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Prof. Dr.  H. Babun Suharto, S.E., MM
Manajemen Pemasaran Syariah yang di tulis oleh H. Fauzan, M.Si., ini penting untuk dibaca oleh para mahasiswa terutama Fakultas Ekonomi Islam. 
Perbankan syariah saat ini telah menjadi system keuangan popular 
dan dapat diandalkan di dunia selama lebih dari tiga dekade.
Bank pada dasarnya adalah badan usaha  yang melakukan 
penghimpunan dana dari masyarakat dan menyalurkannya dalam 
bentuk pembiayaan atau kredit, dengan kata lain melaksanakan fungsi 
intermediasi keuangan. Berdasarkan system operasionalnya, system 
perbankan di Indonesia ada dua macam, yaitu bank konvensional 
dan bank syariah. Perbankan syariah dan konvensional  menawarkan 
layanan dan program yang berbeda kepada para nasabah.
Pengertian bank syariah secara umum adalah bank yang 
kegiatan operasionalnya berdasarkan prinsip-prinsip syariah Islam. 
Setiap aktivitas bank syariah selalu mengikuti prinsip-prinsip yang 
sesuai dengan ketentuan-ketentuan syariah Islam, khususnya yang 
menyangkut tata cara bermuamalah secara Islam. Prinsip bank 
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syariah yang sesuai dengan hukum Islam antaralain bebas dari 
unsure riba, maysir, gharar, dan jual beli barang haram.
Dalam UU No. 21 tahun 2008 tentang Perbankan Syariah di 
Indonesia, Perbankan Syariah adalah segala sesuatu yang menyangkut 
tentang bank syariah dan unit usaha syariah, yang mencakup 
kelembagaan, kegiatan usaha, serta tata cara dan proses di dalam 
melaksanakan kegiatan usahanya. Bank Syariah adalah bank yang 
dalam menjalankan kegiatan usaha berdasarkan prinsip syariah, atau 
hukum Islam yang diatur dalam fatwa Majelis Ulama Indonesia, 
seperti prinsip keadilan dan keseimbangan (‘adlwatawazun), 
kemaslahatan (maslahah), universalisme (alamiyah),  serta tidak 
mengandung riba, maysir, gharar, zalim dan obyek lain yang 
haram.
Perkembangan bank syariah di Indonesia saat ini sangatlah 
pesat. Bank syariah yang sudah mendapatkan ijin operasional 
dari Bank Indonesia, antara lain Bank Muamalat Indonesia, Bank 
Syariah Mandiri, Bank Syariah BRI, Bank Syariah Bukopin, Bank 
BNI Syariah, Bank Syariah Mega Indonesia, Bank Panin Syariah, 
Bank BCA Syariah, Maybank Syariah Indonesia, Bank Tabungan 
Pensiunan Nasional Syariah dll.
Saat ini hamper seluruh lapisan masyarakat mulai berhubungan 
dengan bank, baik untuk menabung, bertransaksi, mengirim uang, 
bahkan menggunakan sarana kredit yang mulai marak dimasyarakat. 
Masyarakat umum lebih mengenal dan lebih sering menggunakan 
Bank Umum atau Bank Swasta. Namun saat ini masyarakat mulai 
mengenal yang namanya Bank Syariah atau sering juga disebut 
Bank Islam.
Dengan jumlah pemeluk Islam sebanyak 1,59 miliar jiwa. Atau 
sekitar 23% dari total populasi dunia. Jumlah muslim diperkirakan 
akan naik hamper dua kali lipat. Dengan perkiraan mencapai 2,7 
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miliar muslim pada 2050, ini akan menjadikan 29% penduduk dunia 
nantinya adalah orang Islam. Oleh karenanya penting bagi para 
mahasiswa, akademisi terutama Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
untuk mengkaji dan mengaji akan hakikat dari bank syari’ah. 
Dengan demikian bias diketahui bahwa pentingnya bank syariah 
bias dilihat dari sisi perkembangan bank syariah tersebut. Dimana 
bank syariah juga berperan dalam  mendukung perekonomian 
nasional, memajukan perbankan nasional. Jika perbankan syariah 
di Indonesia semakin maju, maka perbankan syariah Indonesia bias 
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Dalam dunia bisnis pelanggan merupakan salah satu aset yang paling berharga. Tanpa pelanggan, perusahaan akan sulit berkembang bahkan bertahan. Sehingga manajemen 
perusahaan atau bisnis memiliki tantangan yang sangat besar untuk 
menjaga loyalitas pelanggan.
Loyalitas pelanggan menjadi tinggi jika kepuasan layanan 
perusahaan atau bisni besar terhadap pelanggan. Besarnya kepuasan 
yang didapat dari produk atau layanan dari Merek tertentu. Oleh 
sebab itu, kepuasan pelanggan merupakan suatu keharusan. Kepuasan 
pelanggan merupakan suatu tingkat dan ukuran dimana kebutuhan, 
keinginan dan harapan dari pelanggan dapat terpenuhi serta 
mengakibatkan terjadinya pembelian ulang atau kesetiaan berlanjut 
(loyalitas).
Loyalitas pelanggan merupakan sebuah sikap atau perilaku yang 
menjadi motivasi perilaku untuk melakukan pembelian produk 
atau jasa dari suatu perusahaan yang menyertakan aspek perasaan 
didalamnya, khusunya yang membeli secara teratur dan berulang-
ulang dengan konsistensi yang tinggi, namun tidak hanya membeli 
berulang-ulang pada suatu produk barang dan jasa, tetapi juga 
mempunyai komitmen dan sikap yang positif terhadap perusahaan 
yang menawarkan produk atau jasa tersebut.
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Dari penjelasan di atas perlu di jelaskan secara khusus terkait 
dengan konsep loyalitas pelanggan, akhirnya pada bahasan berikutnya 
penulis akan mengulas tentang konsep loyalitas pelanggan.
A. Konsep Loyalitas Pelanggan
Kata loyal Secara harfiah berarti setia, sehingga loyalitas dapat 
diartikan sebagai kesetiaan yang timbul tanpa adanya paksaan, 
tetapi timbul dari kesadaran diri sendiri. Ada beberapa tokoh yang 
mengemukakan definisi loyalitas. Menurut Oliver yang dikutip Ratih 
Hurriyati (2005:128), “Customer loyalty is deefly held commitment to 
rebuy repatronize a prefered product or service concictenly in the future, 
despite situasional influences and marketing efforts having the potential 
to cause switching behavior”.
Terdapat beberapa pendapat yang dapat di ketengahkan dan 
disuguhkan dalam tulisan ini, terkait dengan konsep loyalitas 
pelanggan. Secara sederhana loyalitas pelanggan adalah komitmen 
pelanggan terhadap suatu merek, toko, dan pemasok, berdasarkan 
sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang 
yang positif. Sebagaiman dikemukakan oleh Griffin (2005:4) 
bahwa konsep loyalitas lebih mengarah kepada perilaku (behavior) 
dibandingkan dengan sikap (attitude). 
Menurut Bothe yang dikutip dari Vanessa (2007:71) dijelaskan 
bahwa: “Loyalitas pelanggan sebagai pelanggan yang merasa puas 
terhadap produk atau jasa perusahaan dan mereka menjadi word 
of mouth (promosi dari mulut ke mulut) advertisier yang antusias, 
loyalitas tidak hanya pada produk dan jasa perusahaan saja, tetapi 
juga keseluruhan portofolio produk dan jasa perusahaan sebagai 
bagian dari umur hidup loyalitas pada merek selamanya”.
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Bothe juga menyatakan bahwa telah menjadi nyata sekarang 
kepuasan tamu tidak lagi menjadi kunci utama sukses perusahaan 
namun loyalitas tamu adalah kunci dominan sukses suatu bisnis.
Menurut Baloglu (2002:47) dapat disimpulkan bahwa loyalitas 
merupakan sikap dan perilaku pelanggan yang menunjukkan adanya 
pembelian berulang akan suatu barang atau jasa selain itu juga 
menunjukkan komitmen yang tinggi pada merek atau perusahaan 
tersebut. Penelitian ini menggunakan teori loyalitas dari Baloglu 
sebagai acuan penelitian.
Dari beberapa pendapat di atas terkait dengan pengertian 
loyalitas pelanggan maka loyalitas pelanggan secara umum dapat 
diartikan sebagai kesetiaan seseorang atas suatu produk, baik barang 
maupun jasa tertentu. Selain itu pelanggan yang memiliki komitmen 
tinggi akan loyalitasnya tidak akan terpengaruh oleh bentuk-bentuk 
pemasaran produk atau jasa yang diberikan perusahaan lain dan 
akan terus memilih produk dan jasa yang mereka pilih sebelumnya. 
Loyalitas pelanggan akan menjadi kunci sukses, tidak hanya dalam 
jangka pendek, tetapi keunggulan bersaing yang berkelanjutan.
B. Loyalitas Pelanggan Berdasarkan Prilaku dan 
Sikap
Zikmund dalam Vanessa (2007:73) mengungkapkan terdapat 
dua pendekatan dasar loyalitas pelanggan sebagai perilaku (behavior) 
dan sikap (attitude). Pendekatan loyalitas sebagai perilaku meliputi 
konsistensi pelanggan dalam melakukan pembelian ulang. Terdapat 
lima bentuk loyalitas yang didasari perilaku, yaitu:
1) Undivided loyalty (Loyalitas tidak terbagi), yaitu perilaku 
konsumen yang selalu membeli merek yang sama pada sebuah 
produk.
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2) Occasional switcher (Peralihan sesuai dengan kondisi), yaitu 
selalu memilih merek yang sama namun berubah jika produk 
itu tidak tersedia di pasar.
3) Switched loyalty (Loyalitas yang beralih), yaitu konsumen yang 
sebelumnya memiliki loyalitas terhadap suatu merek namun 
berpindah ke merek lain.
4) Divided loyalty (Loyalitas yang terbagi), yaitu konsumen yang 
memiliki loyalitas terhadap beberapa merek.
5) Indifference (Perilaku membedakan), yaitu konsumen yang 
tidak memiliki loyalitas terhadap sebuah merek dan dia tidak 
memiliki kepedulian akan hal ini.  
Pendekatan sikap loyalitas mencerminkan loyalitas meliputi 
hal yang lebih dari sekedar pembelian ulang. Pendekatan ini 
menegaskan bahwa loyalitas pelanggan melibatkan sikap yang 
mencerminkan komitmen setiap waktu. Dengan kata lain, loyalitas 
pelanggan merupakan respon perilaku terhadap sikap pada suatu 
produk. Untuk memahami sikap loyalitas, perusahaan harus dapat 
menjelaskan kepada pelanggan mengenai informasi atau keyakinan 
yang sebenarnya mengenai produk, sehingga pelanggan dapat 
memahami produk dan merasa yakin akan produk tersebut.
Baloglu (2002:48-49) juga mengungkapkan dua pendekatan 
dasar loyalitas pelanggan yang didasari oleh perilaku (behavior) 
dan sikap (attitude). Pendekatan loyalitas sebagai perilaku meliputi 
konsistensi pelanggan dalam melakukan pembelian ulang. Sementara 
loyalitas sebagai sikap ditunjukkan dengan adanya komitmen atau 
ikatan emosional terhadap merek atau perusahaan tersebut. Baloglu 
(2002:48-49) membagi loyalitas dalam empat segmen tipologi 
yang didapatkan dari gabungan tingkat perilaku dan sikap loyalitas 
tersebut, yaitu:
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1. True loyalty (Loyalitas sejati) yaitu pelanggan yang memiliki 
perilaku pembelian ulang yang tinggi dan sikap komitmen yang 
tinggi terhadap merek dan perusahaan. Mereka yang memiliki 
loyalitas sejati hampir selalu membeli dari perusahaan atau 
merek tertentu dan paling tidak rentan dengan tawaran-tawaran 
yang diberikan oleh pesaing.
2. Latent loyalty (Loyalitas tersembunyi) yaitu perilaku pelanggan 
yang memiliki tingkat pembelian berulang yang rendah 
walaupun mereka memiliki sikap komitmen yang kuat 
terhadap perusahaan. Frekuensi pembelian berulang yang 
rendah dapat terjadi karena tidak adanya sumber yang cukup 
untuk meningkatkan frekuensi pembelian mereka yang dapat 
mendorong mereka menjadi repeat customer seperti karena 
harga, aksesibilitas, atau strategi distribusi.
3. Spurious loyalty (Loyalitas palsu), yaitu perilaku pelanggan yang 
memiliki frekuensi pembelian berulang yang tinggi namun tidak 
ada ikatan emosional atau komitmen tertentu pada perusahaan. 
Tingginya frekuensi pembelian berulang dapat terjadi karena 
beberapa faktor seperti kebiasaan membeli, kemudahan, 
keuangan, kurangnya alternatif produk, dan faktor- faktor yang 
berhubungan dengan situasi pembeli.
4. Low loyalty (Loyalitas yang rendah/ tidak ada loyalitas), pada 
tahapan ini perilaku pembelian berulang dan sikap komitmen 
sangat rendah. Loyalitas palsu dan loyalitas rendah sangat rentan 
terhadap tawaran yang diberikan pesaing. 
C. Loyalitas dan Siklus Pembelian Pelanggan
Setiap pelanggan membeli produk, konsumen bergerak melalui 
siklus pembelian. Menurut Griffin (2005:18) konsumen pertama-
pertama bergerak melalui lima langkah:
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1. Menyadari produk yaitu pembentukan pangsa pikiran untuk 
memposisikan keunggulan produk dibenak calon pelanggan 
yang dilakukan melalui advertising dan promosi lainnya, 
sehingga calon pelanggan menyadari keberadaan produk.
2. Melakukan pembelian awal. Hal ini penting dalam memelihara 
loyalitas pelanggan karena dari pembelian awal timbul kesan 
positif atau negatif terhadap produk, sehingga terdapat 
kesempatan untuk menumbuhkan pelanggan.
3. Evaluasi pasca-pembelian. Adanya kepuasan atau ketidakpuasan 
yang dijadikan dasar pertimbangan untuk beralih pada produk 
lain atau tidak.
4. Keputusan membeli lagi merupakan sikap yang paling penting 
bagi loyalitas. Perusahaan berusaha menanamkan gagasan ke 
dalam pikiran pelanggan bahwa beralih ke produk yang lain 
akan membuang waktu, uang atau hambatan kinerja pelanggan. 
Jadi terdapat ikatan emosional.
5. Pembelian kembali. Pelanggan dikatakan loyal apabila membeli 
secara brulang atau terus-menerus.
D. Membangun Loyalitas Pelanggan
Lalu, bagaimanakah caranya membangun loyalitas pelanggan? 
Untuk membangun loyalitas pelanggan, tidak bisa dilakukan secara 
instan, karena seperti yang telah dibahas di atas, parameter atau 
faktor utama dari loyalitas itu adalah berangkat dari kepuasan 
pelanggan.
Berikut ini beberapa tips dalam membangun Loyalitas 
Pelanggan:
a. Memperhatikan kepuasan pelanggan ketika mereka membeli 
produk barang atau jasa dengan cara mempermudah pelanggan 
untuk mendapatkan produk yang mereka cari atau inginkan
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b. Memperhatikan kepuasan pelanggan ketika mereka memakai 
produk barang atau jasa dengan cara meyakinkan merekan 
bahwa program atau produk yang akan mereka dapatkan sesuai 
dengan apa yang ditawarkan.
c. Memperhatikan kepuasan pelanggan layanan purna jual yang 
mereka dapatkan dengan memberikan layanan yang maksimal 
ketika pelanggan membutuhkan bantuan atau mengalami 
kesulitan terhadap produk yang mereka beli.
d. Memberikan atensi atau perhatian kepada pelanggan setelah 
mereka membeli produk seperti memberikan program retensi 
pemasaran.
Adapun langkah praktis untuk membangun loyalitas pelanggan 
diantaranya adalah:
a. Melebihi Ekspektasi, Cara membangun loyalitas pelanggan yang 
paling sederhana adalah memuaskan mereka. Pelanggan datang 
kepada kita sebagai marketer dengan tujuan dan kepribadian 
yang berbeda-beda. Beberapa dari mereka bahkan mungkin 
tidak bisa dipuaskan. Lalu, bagaimana cara anda memuaskan 
mereka? anda bisa menerapkan aturan layanan pelanggan yang 
paling dasar: memperlakukan pelanggan seperti Anda ingin 
diperlakukan saat berbelanja.
 Kita cenderung melihat dunia melalui sudut pandang kita 
sendiri. Apa yang tampaknya terlihat baik untuk kita adalah 
baik juga untuk orang lain. Padahal tidak demikian. Untuk 
membuat pelanggan senang, Anda bisa menerapkan beberapa 
praktik layanan pelanggan berikut dan menerapkannya di toko 
Anda. Sebelumnya, pastikan semua karyawan bekerja dengan 
tujuan yang sama, yakni memuaskan pelanggan, seperti:
ü Menyapa siapapun saat mereka memasuki toko.
ü Mengatakan, “Terima kasih telah berkunjung/datang!”
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ü Menawarkan bantuan.
ü Menyediakan layanan di luar harapan pelanggan.
b. Mengakui Pelanggan, Apakah Anda ingat acara televisi Cheers? 
Setiap kali karakter Gerge Wendt memasuki bar, semua orang 
akan berteriak “Norm!”. Yang benar adalah pelanggan senang 
diakui.
Mereka tidak hanya ingin Anda menyambut ketika mereka 
memasuki toko, tetapi mereka akan merasa istimewa jika Anda 
tahu nama mereka.
Mungkin sulit untuk mengingat nama setiap orang yang 
belanja ke toko, tapi ada beberapa contoh di mana kita memiliki 
kesempatan untuk mengenal nama atau wajah, seperti:
ü Mengenalkan diri Anda kepada pelanggan.
ü Meminta nama mereka.
Setelah mengetahui nama pelanggan, Anda bisa mengguna-
kan nya setiap ada kesempatan. membuat dialog, dan akhirnya 
membangun hubungan dengan pelanggan dapat memperkuat 
loyalitas.
c. Penghargaan/Reward, Ada banyak cara untuk menggabungkan 
program reward, misalkan hadiah gratis, diskon barang-barang 
tertentu. Sebelum menghabiskan banyak uang dalam pemasaran, 
pertimbangkan terlebih dahulu barang jenis apa yang paling 
Anda sukai sebagai pembelanja.
d. Follow Up, Seperti teman baik, pelanggan setia ingin tahu bahwa 
Anda peduli tentang kebutuhan dan kepentingan mereka. 
Berikut beberapa cara untuk tetap berhubungan:
ü Kirim kartu ucapan atau surat pribadi.
ü Mengundang mereka ke acara khusus di toko sebagai 
pembelanja VIP.
ü Menanyakan keluarga atau acara dalam hidup mereka.
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E. Mengukur Tingkat Loyalitas Pelanggan
Dalam mengukur tingkat loyalitas pelanggan, ada beberapa cara 
yang bias digunakan oleh perusahaan atau pebisnis, diantaranya 
adalah:
a. Menghitung berapa prosentase pelanggan yang ada dan membeli 
kembali produk barang atau jasa.
b. Mengggunakan kuesionair mengenai kepuasan pelanggan 
terhadap pengalaman membeli, menggunakan maupun 
mendapatkan layanan dari brand tersebut.
c. Menghitung besarnya keinginan pelanggan untuk mereferensikan 
produk yang telah mereka gunakan kepada orang lain
F. Kekuatan WOM (Words Of Mouth)
Word of mouth (WOM) atau biasa disebut dengan promosi dari 
mulut ke mulut selalu menjadi fenomena marketing yang menarik 
untuk dibicarakan. Beberapa marketer punya pandangan yang 
skeptis dan meremehkan promosi semacam ini. Padahal sering kali 
promosi dengan WOM hanya perlu biaya kecil dan bahkan tidak 
memerlukan biaya sama sekali.
Promosi mulut ke mulut ini dapat dibagi menjadi dua aspek, 
yaitu volume dan konten. Di antara dua aspek tersebut, volume 
adalah yang terpenting. Untuk dapat meneliti aktivitas WOM, 
disarankan untuk mengamati arah, jangkauan, tingkat aktivitas, dan 
nada/tone dari volume suara yang ada. Di ranah digital pun sudah 
ada software yang dapat memantau segala macam WOM yang 
berseliweran mengenai merek Anda.
WOM bisa memberikan input yang cukup berharga bagi suatu 
merek karena sering kali WOM adalah opini yang paling jujur dan 
apa adanya dari konsumen. Respons yang dilakukan bisa jadi cukup 
signifikan, seperti mencoba mengubah image atau mereposisi dirinya, 
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mengadakan perubahan pada produk dasar atau memperkenalkan 
produk baru, mengubah service atau customer support-nya kepada 
pelanggan setelah penjualan, sampai mengomunikasikan secara 
langsung kepada pelanggan tentang bukti mengenai performa 
mereka yang superior.
Zaman sekarang saat para pelanggan dibanjiri dengan ribuan 
pesan iklan, promosi, serta pesan pribadi, arus WOM dari orang-
orang yang mereka percaya amatlah penting. Promosi yang keluar 
dari mulut pelanggan yang puas atas merek Anda dapat secara 
signifikan mendongkrak reputasi merek. Hal itu juga berpengaruh 
pada bagaimana produk dan jasa bisa dibeli, persepsi pelanggan 
dapat dibentuk, dan tren baru yang dapat terbentuk.
Promosi WOM yang berasal dari orang lain yang dipercaya 
oleh seorang pelanggan dapat menjadi “berkah” tersendiri bagi para 
marketer. Hampir setiap organisasi mengetahui benar value dan 
dampak yang dapat ditimbulkan promosi dari pihak lain yang sudah 
sangat dipercaya oleh pelanggan.
Tindakan memberi informasi yang benar, dengan format 
yang benar, kepada orang yang tepat akan sangat memengaruhi 
kesuksesan program public relations yang ada. Suatu komunitas PR 
harus berperan dalam suatu media untuk menetralisir isu-isu negatif 
dan meluruskan segala sesuatunya. Namun, satu taktik tidak dapat 
berhasil untuk semua kasus. Pelanggan dan konsumen semakin 
sadar akan pengaruh dan taktik media yang ada. Mereka semakin 
memerhatikan nasihat dan pendapat hanya dari orang-orang yang 
mereka percaya.
Semakin ramainya persaingan menyebabkan para pembeli dan 
para pembuat keputusan semakin repot dalam mengumpulkan 
informasi sebanyak mungkin dan tidak punya waktu untuk membuat 
penelitian sendiri. Maka dari itu, pelanggan zaman sekarang jadi 
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semakin tergantung pada sumber yang sudah mereka percaya atau 
hormati untuk membuat suatu keputusan membeli, plus membentuk 
suatu opini di benak mereka.
Pasar zaman sekarang sudah banyak terfragmentasi. Hal ini 
membuat para pembeli dan pembuat keputusan tidak bisa menjatuh-
kan pilihan mereka hanya dengan melihat iklan atau advertising yang 
diluncurkan secara massal. Mereka sering kali tidak percaya lagi pada 
promosi massal yang memenuhi media. Ini berarti cara lain harus 
ditempuh agar perhatian dan hati mereka bisa dimenangkan.
Tergantung dari organisasi yang ada, orang-orang yang 
mempunyai pengaruh cukup kuat, yang dapat memengaruhi banyak 
orang untuk membuat suatu keputusan (sering kali disebut sebagai 
“influencers”). Itu bisa jadi berupa suatu media, pengarang, akademisi, 
analis, asosiasi, selebriti, pemerintah, para ahli, atau peneliti.
Ada contoh satu kasus sebuah perusahaan yang mem-
produksi software game menemukan bahwa ada seorang anak 
remaja laki-laki – dengan inisiatif sendiri, di website pribadinya 
mempromosikan game perusahaan tersebut. Hasilnya, secara tidak 
sadar remaja itu telah melakukan promosi word of mouth kepada 
teman-temannya.
Kebetulan pula, ia adalah seorang individu yang dikenal hebat dan 
berpengalaman dalam dunia gaming. Maka jadilah semua temannya 
menjadi tertarik dan turut memainkan game tersebut. Tahukah 
Anda bahwa teman-temannya bahkan tidak pernah memerhatikan 
apa pun mengenai perusahaan pembuat game. Mereka hanya percaya 
kepada remaja laki-laki itu bila bicara soal game.
Para praktisi marketing yang mampu menangkap pentingnya 
promosi WOM dapat memperoleh banyak keuntungan baik 
dari perusahaan maupun dari para klien. Kini perusahaan harus 
membentuk suatu strategi promosi yang baik dan dapat menangani 
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segala isu yang muncul. Semua perusahaan maupun merek-
mereknya memerlukan support agar mereka dapat membentuk 
suatu image dan opini yang positif di mata publik.
Apabila hal ini bisa dibangun sebelum badai krisis maupun 
isu negatif tentang perusahaan atau merek menerpa, kesetiaan 
pelanggan bisa cepat dibangun dan mampu meng-counter serangan-
serangan dari pihak lain. Tetapi, bila krisis sudah terlanjur menyerang 
dan image merek sudah dalam keadaan terpuruk, biasanya akan 
sangat sulit mendapatkan efek WOM yang positif.
Bahkan dengan pertolongan endorser atau penasihat pun, mereka 
belum tentu bisa berbuat banyak bila image merek dan perusahaan 
Anda sudah rusak di mata publik. Bahkan, sering kali pihak-pihak 
yang terpaksa melakukan promosi WOM dalam kondisi krisis 
seperti ini, pada akhirnya hanya merasa seperti sedang dimanfaatkan 
saja. Publik akan mengira bahwa mereka semua dibayar untuk 
melakukan itu.
Berdasarkan survei yang dilakukan di beberapa tempat, pihak-
pihak yang mempunyai pengaruh cukup besar terhadap pihak lain 
(influencers) tetap merupakan aset kunci yang berharga bagi suatu 
merek dan produknya. Hampir dua per tiga dari keseluruhan 
penjualan yang terjadi di Amerika dipengaruhi oleh promosi 
WOM, baik secara langsung maupun tidak. Survei ini dilakukan 
oleh McKinsey berdasarkan laporan yang didapat dari perusahaan-
perusahaan.
Studi yang dilakukan oleh Roper ASW menunjukkan bahwa 
sekitar 10%–20% dari konsumen Amerika mempunyai kekuatan dan 
mampu memengaruhi habit dari 90% konsumen lainnya. Valuedari 
promosi WOM telah meningkat dan bertumbuh sebesar satu 
setengah kali secara rata-rata semenjak tahun 1980-an. Sebagai 
hasilnya, promosi bentuk ini dihargai dua kali lipat dibanding 
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jenis promosi lainnya. Data ini diambil dari Roper Reports Public 
Pulse.
Sudah sejak lama, kekuatan Words Of Mouth merupakan factor 
yang paling kuat dalam memberikan kepercayaan calon konsumen 
dari pelanggan yang telah mencoba lebih dulu. Tingkat kepercayaan 
WOM adalah yang tertinggi dibandingkan dengan sumber 
informasi lain terhadap suatu brand tertentu. Oleh karena, ketika 
loyalitas pelanggan sudah tinggi maka pelanggan tersebut akan 
cenderung memberikan referensi terhadap produk tersebut kepada 
calon pelanggan lainnya, bahkan tanpa perlu diminta, yang biasanya 
dituangkan dalam bentuk referensi ataupun testimonial.
G. Efek Dari Loyalitas Pelanggan
Beberapa pengaruh atau efek yang bisa dirasakan secara langsung 
oleh brand atau perusahaan diantaranya adalah sebagai berikut:
a) Tingkat kepercayaan terhadap suatu brand meningkat
b) Penjualan meningkat
c) Nilai dari merek atau brand value meningkat
d) Potensi menjadi produk yang paling diingat (Top of Mind) 
semakin besar.
Jadi, apabila ingin mendapatkan pelanggan yang menyenangkan, 
cobalah untuk memberikan produk dan layanan yang menyenangkan 
kepada pelanggan Anda.
H. Loyalitas Pelanggan dalam Pespektif Islam
Masalah al-wala’ (loyalitas atau kecintaan) dan al-bara’ (berlepas 
diri atau kebencian) adalah masalah yang sangat penting dan 
ditekankan kewajibannya dalam Islam, bahkan merupakan salah 
satu landasan keimanan yang agung, yang dengan melalaikannya 
akan menyebabkan rusaknya keimanan seseorang.
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Syaikhul Islam Ibnu Taimiyyah berkata, “Al-baraa’ah (sikap 
berlepas diri atau kebencian) adalah kebalikan dari al-wilaayah 
(loyalitas atau kecintaan), asal dari al-baraa’ah adalah kebencian 
dan asal dari al-wilaayah adalah kecintaan. Yang demikian itu 
karena hakikat tauhid adalah (dengan) tidak mencintai selain Allah 
dan mencintai apa dicintai Allah karena-Nya. Maka kita tidak 
(boleh) mencintai sesuatu kecuali karena Allah dan (juga) tidak 
membencinya kecuali karena-Nya”.
Imam Muhammad bin Abdul Wahhab berkata, “Sesungguhnya 
barangsiapa yang mentaati Rasul shallallahu ‘alaihi wa sallam dan 
mentauhidkan Allah maka dia tidak boleh berloyalitas (mencintai) 
orang yang menentang Allah dan Rasul-Nya shallallahu ‘alaihi wa 
sallam, meskipun orang tersebut adalah kerabat terdekatnya”.
Syaikh Shaleh bin Fauzan al-Fauzan ketika menjelaskan masalah 
ini, beliau berkata, Setelah cinta kepada Allah dan Rasul-Nya, wajib 
(bagi setiap muslim untuk) mencintai para kekasih Allah (orang-
orang yang beriman) dan membenci musuh-musuh-Nya. Karena 
termasuk prinsip-prinsip dasar akidah Islam adalah kewajiban setiap 
muslim yang mengimani akidah ini untuk mencintai orang-orang 
yang mengimani akidah Islam dan membenci orang-orang yang 
berpaling darinya. Maka seorang muslim (wajib) mencintai dan 
bersikap loyal kepada orang-orang yang berpegang teguh kepada 
tauhid dan memurnikan (ibadah kepada Allah Ta’ala semata), 
sebagaimana (dia wajib) membenci dan memusuhi orang-orang 
yang berbuat syirik (menyekutukan Allah Ta’ala).
Dan ini merupakan bagian dari agama (yang dianut) nabi 
Ibrahim ‘alaihis salam dan orang-orang yang mengikuti (petunjuk)
nya, yang kita diperintahkan untuk meneladani mereka, dalam 
firman Allah,
َقاُلوا  ِإْذ  َمَعُه  وَالَِّذيَن  رَاِهيَم  إِ�بْ ِف  َحَسَنٌة  ُأْسوٌَة  َلُكْم  }َقْد َكاَنْت 
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ْعُبُدوَن ِمْن ُدوِن اللَِّه َكَفرَْنا ِ�ُكْم َوَ�َدا  رَآُء ِمْنُكْم َوِمَّا �بَ ِلَقْوِمِهْم إِنَّا �بُ
ْؤِمُنوا ِ�اللَِّه َوْحَدُه{ ْغَضاُء أََ�ًدا َحتَّ �بُ بَ َنُكُم اْلَعَداوَُة وَاْل يبْ َنا َو�بَ نبَ يبْ �بَ
“Sesungguhnya telah ada suri tauladan yang baik bagimu 
pada (diri nabi) Ibrahim dan orang-orang yang bersamanya; 
ketika mereka berkata kepada kaum mereka:”Sesungguhnya 
kami berlepas diri dari kamu dan dari apa yang kamu sembah 
selain Allah, kami ingkari (kekafiran)mu dan telah nyata 
antara kami dan kamu permusuhan dan kebencian untuk 
selama-lamanya sampai kamu beriman kepada Allah semata” 
(QS. al-Mumtahanah:4).
Juga merupakan bagian dari agama (yang dianut) nabi 
Muhammad shallallahu ‘alaihi wa sallam, Allah Ta’ala berfirman,
ْعُضُهْم  �بَ َأْولَِياَء  ُهوَد وَالنََّصاَرى  اْليبَ تَِّخُذوا  َآَمُنوا َل �بَ َها الَِّذيَن  أَيبُّ }َيا 
ْهِدي اْلَقْوَم  ُهْم ِإنَّ اللََّه َل يبَ َولَُّْم ِمْنُكْم َفِإنَُّه ِمنبْ تبَ ْعٍض َوَمْن يبَ َأْولَِياُء �بَ
اِلِمنَي{ الظَّ
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu menjadikan 
orang-orang yahudi dan Nasrani sebagai kekasih/teman dekat 
(mu); sebagian mereka adalah kekasih bagi sebagian yang 
lain. Barangsiapa di antara kamu menjadikan mereka sebagai 
kekasih/teman dekat, maka sesungguhnya orang itu termasuk 
golongan mereka” (QS. al-Maa-idah:51).
Kedudukan al-wala’ dan al-bara’ dalam Islam
Ketika menjelaskan agungnya kedudukan masalah ini dalam 
keimanan dan tauhid, Imam Muhammad bin Abdul Wahhab 
berkata, “Tidak akan lurus (benar) keislaman seseorang, meskipun 
dia telah mentauhidkan Allah dan menjauhi (perbuatan) syirik, 
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kecuali dengan memusuhi orang-orang yang berbuat syirik 
dan menyatakan kepada mereka kebencian dan permusuhan 
tersebut”.
Syaikhul Islam Ibnu Taimiyyah berkata, “Jika keimanan dan 
kecintaan di dalam hati seorang (muslim) kuat, maka hal itu 
menuntut dia untuk membenci musuh-musuh Allah”.
Syaikh Muhammad bin Shaleh al-Utsaimin lebih lanjut 
menjelaskan, “Sikap loyal dan cinta terhadap orang-orang yang 
menentang Allah menunjukkan lemahnya keimanan dalam hati 
seseorang kepada Allah dan Rasul-Nya, karena tidaklah masuk akal 
jika seseorang mencintai sesuatu yang dimusuhi kekasihnya (Allah 
Ta’ala). Bersikap loyal terhadap orang-orang kafir adalah dengan 
menolong dan membantu mereka dalam kekafiran dan kesesatan 
yang mereka lakukan, sedangkan mencintai mereka adalah dengan 
melakukan sebab-sebab yang menimbulkan kecintaan mereka, yaitu 
berusaha mencari kecintaan (simpati) mereka dengan berbagai 
cara. Tidak diragukan lagi perbuatan ini akan menghilangkan 
kesempurnaan iman atau keseluruhannya. Maka wajib bagi seorang 
mukmin untuk membenci dan memusuhi orang yang menentang 
Allah dan Rasul-Nya, meskipun orang tersebut adalah kerabat 
terdekatnya, akan tetapi ini tidak menghalangi kita untuk menasehati 
dan mendakwahi orang tersebut kepada kebenaran”.
Dalil-dalil yang menunjukkan wajibnya al-wala’ dan al-bara’
Dalil-dalil yang menunjukkan hal ini – selain dua ayat di atas 
– banyak sekali, diantaranya firman Allah Ta’ala,
ْوِم اآلِخِر يبُوَادُّوَن َمْن َحادَّ اللََّه َوَرُسوَلُه  ْؤِمُنوَن ِ�اللَِّه وَاْليبَ ْوًما يبُ }ل َتُِد قبَ
ُهْم ُأولَِئَك َكَتَب  ُهْم َأْو َعِشريَ�بَ َناَءُهْم َأْو ِإْخوَانبَ َوَلْو َكاُنوا آَ�اَءُهْم َأْو أَ�بْ
ُلوِبُِم اإلميَاَن وَأَيََّدُهْم ِ�رُوٍح ِمْنُه َوُيْدِخُلُهْم َجنَّاٍت َتْرِي ِمْن َتِْتَها  ِف قبُ
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ُهْم َوَرُضوا َعْنُه ُأولَِئَك ِحْزُب اللَِّه  َهاُر َخاِلِديَن ِفيَها َرِضَي اللَُّه َعنبْ األنبْ
َأل ِإنَّ ِحْزَب اللَِّه ُهُم اْلُمْفِلُحوَن{
“Kamu tidak akan mendapati sesuatu kaum yang beriman 
kepada Allah dan hari akhirat, saling berkasih sayang 
dengan orang-orang yang menentang Allah dan Rasul-Nya, 
sekalipun mereka itu bapak-bapak, anak-anak, saudara-
saudara ataupun keluarga mereka. Mereka itulah orang-orang 
yang Allah telah menanamkan keimanan dalam hati mereka 
dan menguatkan mereka dengan pertolongan dari-Nya, dan 
Dia menempatkan mereka di dalam surga yang mengalir di 
bawahnya sungai-sungai, mereka kekal di dalamnya. Allah 
ridha terhadap mereka dan merekapun merasa puas terhadap 
(limpahan rahmat)-Nya. Mereka itulah golongan Allah. 
Ketahuilah sesungguhnya golongan Allah itulah golongan 
yang beruntung” (QS al-Mujaadilah:22).
Syaikh Abdurrahman as-Sa’di ketika menafsirkan ayat ini 
berkata, “…Seorang hamba tidak akan menjadi seorang yang beriman 
kepada Allah dan hari akhirat dengan (keimanan) yang sebenarnya 
kecuali setelah dia mengamalkan kandungan dan konsekwensi 
imannya, yaitu mencintai dan berloyalitas kepada orang-orang yang 
beriman (kepada Allah), serta membenci dan memusuhi orang-
orang yang tidak beriman, meskipun mereka orang yang terdekat 
hubungannya dengannya.
Inilah keimanan yang hakiki yang menumbuhkan buah dan 
hasil (yang benar), Adapun orang yang mengaku dirinya beriman 
kepada Allah dan hari akhirat, tapi bersamaan dengan itu dia 
mencintai musuh-musuh Allah dan menyayangi orang-orang yang 
mencampakkan iman dibelakangnya, maka ini adalah iman yang 
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(cuma) pengakuan (tapi) tidak ada (bukti) nyatanya. Karena segala 
sesuatu harus disertai bukti (nyata) yang membenarkannya, adapun 
sekedar pengakuan (tanpa bukti) maka tidak ada artinya dan tidak 
membenarkan pelakunya”.
Juga dalam firman-Nya,
تَِّخُذوا آَ�اءَُكْم َوِإْخوَاَنُكْم َأْولَِياَء ِإِن اْسَتَحبُّوا  َها الَِّذيَن آَمُنوا ل �بَ }َيا َأيبُّ
اِلُموَن{ َولَُّْم ِمْنُكْم َفُأولَِئَك ُهُم الظَّ تبَ اْلُكْفَر َعَلى اإِلميَاِن َوَمْن يبَ
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu menjadikan 
bapak-bapak dan saudara-saudaramu sebagai kekasihmu, jika 
mereka lebih mengutamakan kekafiran atas keimanan, dan 
siapa yang di antara kamu yang menjadikan mereka sebagai 
kekasih, maka mereka itulah orang-orang yang zalim” (QS 
at-Taubah:23).
Demikian pula sabda Rasulullah shallallahu ‘alaihi wa sallam,
استكمل  فقد  هلل  ومنع  هلل  وأعطى  هلل  وأ�غض  هلل  أحب  “من 
اإلميان”
“Barangsiapa yang mencintai karena Allah, membenci karena 
Allah, memberi karena Allah, dan tidak memberi karena-
Nya, maka sungguh telah sempurna keimanannya“.
Pembagian sikap al-wala’ dan al-bara’ kepada orang-orang kafir 
dan musyrik
Sikap al-wala’ dan al-bara’ kepada orang-orang kafir dan 
musyrik ada dua macam dan keduanya memiliki hukum yang 
berbeda, yaitu:
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a) at-Tawalli, yang berarti mencintai perbuatan syirik dan 
pelakunya, atau menolong, membantu dan mendukung 
mereka untuk (melawan) orang-orang mukmin, atau senang 
dengan semua itu, maka ini (hukumnya) adalah kekafiran yang 
besar (yang menyebabkan seseorang keluar/murtad dari agama 
Islam). Allah Ta’ala berfirman,
ُهْم{ َولَُّْم ِمْنُكْم َفِإنَُّه ِمنبْ تبَ }َوَمْن يبَ
“Barangsiapa di antara kamu menjadikan mereka sebagai 
kekasih/teman dekat, maka sesungguhnya orang itu termasuk 
golongan mereka” (QS al-Maa-idah:51).
Imam al-Bhagawi berkata, “Keimanan seorang mukmin 
akan rusak dengan dia mencintai orang-orang kafir”.
Syaikh Muhammad bin Abdul Wahhab telah menyebutkan 
hal ini termasuk hal-hal yang membatalkan keislaman 
seseorang dan beliau berargumentasi dengan ayat di atas.
b) al-Muwaalaah, yang berarti saling berkasih sayang dan 
bersahabat, lawannya saling bermusuhan dan membenci. 
Syaikhul Islam Ibnu Taimiyyah – semoga Allah merahmatinya 
– berkata, “Sesungguhnya al-wilaayah (loyalitas atau kecintaan) 
adalah lawan dari al-‘adaawah (permusuhan), dan al-wilaayah 
mengandung (konsekwensi) kecintaan dan kecocokan, 
sedangkan al-‘adaawah mengandung (konsekwensi) kebencian 
dan ketidakcocokan”.
Patokan (dalam menilai) al-Muwaalaah adalah mencintai 
orang-orang yang berbuat syirik karena (urusan) dunia (semata), 
dan tidak ada padanya (unsur) menolong (keyakinannya). Ini 
hukumnya termasuk perbuatan dosa besar (tapi tidak sampai 
tingkat kekafiran). Allah Ta’ala berfirman,
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ْلُقوَن إِلَْيِهْم  تَِّخُذوا َعُدوِّي َوَعُدوَُّكْم َأْولَِياَء �بُ َها الَِّذيَن َآَمُنوا َل �بَ }َيا أَيبُّ
ِ�اْلَمَودَِّة{
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu menjadikan 
musuh-Ku dan musuhmu sebagai teman-teman dekat 
yang kamu sampaikan kepada mereka (berita-berita nabi 
Muhammad shallallahu ‘alaihi wa sallam) karena rasa kasih 
sayang” (QS al-Mumtahanah:1).
 Syaikhul Islam Ibnu Taimiyyah – semoga Allah merahmatinya 
– berkata, “Terkadang seorang (muslim) mencintai orang 
kafir karena (ada hubungan) keluarga atau keperluan (dunia), 
maka kecintaan ini adalah perbuatan dosa yang mengurangi 
(kesempurnaan) imannya, akan tetapi tidak menjadikannya 
kafir (keluar dari Islam), sebagaimana yang terjadi pada Hathib 
bin Abi Balta’ah”
Maka perbedaan antara at-tawalli dan al-muwaalaah 
adalah bahwa at-tawalli termasuk kekafiran besar yang 
menyebabkan pelakunya keluar (murtad) dari agama Islam, 
sedangkan al-muwaalaah adalah dosa besar (yang tidak sampai 
tingkat kekafiran).
Syaikh Abdullah bin Abdul Lathif – semoga Allah 
merahmatinya – pernah ditanya tentang perbedaan antara al-
muwaalaah dan at-tawalli ? Maka beliau menjawab, “at-
tawalli adalah kekafiran yang menyebabkan pelakunya keluar 
(murtad) dari agama, seperti membela dan menolong orang-
orang kafir dengan harta, raga dan pikiran. Sedangkan al-
muwaalaah adalah termasuk dosa besar, seperti (membantu) 
mengisi tinta (pulpen), atau meraut pensil, menampakkan (wajah 
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yang) berseri-seri (di hadapan) mereka, atau mengangkatkan 
cambuk bagi mereka”.
Bagaimana menempatkan sikap al-wala’ dan al-bara’ pada manusia 
sesuai dengan kadar ketaatan dan kemaksiatan mereka?
Dalam hal ini manusia dibagi menjadi tiga golongan: 
a) Orang-orang yang wajib dicintai dengan kecintaan yang 
murni dan tanpa kebencian (sama sekali). Mereka ini adalah 
orang-orang yang memiliki keimanan yang murni (sempurna), 
dari kalangan para nabi, para shiddik, orang-orang yang mati 
syahid dan orang-orang yang shaleh. Yang paling utama 
adalah Rasulullah shallallahu ‘alaihi wa sallam, beliau wajib 
untuk dicintai melebihi kecintaan kepada diri sendiri, orang 
tua, anak dan semua manusia.
Kemudian istri-istri Nabi shallallahu ‘alaihi wa sallam dan 
anggota keluarga beliau, serta para sahabat radhiyallahu 
‘anhum, terutama al-Khulafa’ur raasyidin (khalifah yang 
empat), sepuluh orang sahabat yang dijanjikan masuk surga, 
para sahabat muhajirin dan anshar, para sahabat yang ikut 
perang Badr, para sahabat yang ikut dalam baiat ridwan, dan 
para sahabat lain secara keseluruhan radhiyallahu ‘anhum.
Kemudian para tabi’in, para ulama dari tiga generasi utama, 
para ulama salaf dan imam mereka, seperti imam mazhab yang 
empat.
Allah Ta’ala berfirman,
الَِّذيَن  َوإلْخوَاِنَنا  لََنا  َنااْغِفْر  رَ�بَّ ُقوُلوَن  يبَ ْعِدِهْم  �بَ ِمْن  َجاُءوا  }وَالَِّذيَن 
َنا إِنََّك رَُءوٌف  ُلوِ�َنا ِغال لِلَِّذيَن آَمُنوا رَ�بَّ ُقوَنا ِ�اإلميَاِن َول َتَْعْل ِف قبُ بَ َس
رَِحيٌم{
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“Dan orang-orang yang datang sesudah mereka (Muhajirin 
dan Anshar), mereka berdoa: “ Ya tuhan kami, ampunilah kami 
dan saudara-saudara kami yang telah lebih dahulu beriman 
dari kami, dan janganlah Engkau menjadikan dalam hati 
kami (ada) rasa dengki terhadap orang-orang yang beriman, 
ya tuhan kami, sesungguhnya Engkau Maha penyantun lagi 
Maha Penyayang” (QS al-Hasyr:10).
Orang yang memiliki iman dalam hatinya tidak mungkin 
membenci para sahabat y dan para ulama salaf. Yang membenci 
mereka hanyalah orang-orang yang menyimpang (agamanya), 
orang-orang munafik dan musuh-musuh Islam, seperti 
orang-orang Rafidhah (Syi’ah) dan Khawarij, semoga Allah 
menyelamatkan kita (dari penyimpangan mereka).
b) Orang-orang yang wajib dibenci dan dimusuhi dengan 
kebencian dan permusuhan yang murni tanpa ada rasa cinta 
dan sikap loyal (sama sekali).
Mereka ini adalah orang-orang kafir yang murni 
(kekafirannya), dari kalangan orang-orang kafir, musyrik, 
munafik, murtad (keluar dari agama Islam), dan orang-orang 
yang mulhid (menyeleweng atau menyimpang jauh dari agama 
Islam, seperti orang-orang zindik), dengan berbagai macam 
dan golongan mereka.
c) Orang-orang yang (wajib) dicintai dari satu sisi (karena 
keimanan dan ketaatannya), dan dibenci dari sisi yang lain 
(karena perbuatan maksiatnya). Maka terkumpul pada diri 
mereka ini kecintaan dan kebencian sekaligus.
Mereka ini adalah orang-orang mukmin yang berbuat 
maksiat. Mereka wajib dicintai karena mereka memiliki iman, 
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dan dibenci karena mereka melakukan perbuatan maksiat yang 
tidak sampai pada tingkat kekafiran dan kesyirikan.
Kecintaan kepada mereka ini mengandung konsekwensi 
menasehati dan mengingkari (perbuatan maksiat) mereka. Kita 
wajib memerintahkan mereka untuk berbuat baik dan melarang 
mereka dari kemungkaran, serta menegakkan batasan dan 
hukum Allah kepada mereka, sampai mereka meninggalkan 




DASAR DAN PENDEKATAN 
PEMASARAN SYARIAH
Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu sendiri menentukan harga barang dan jasa. 
Faktor penting dalam menciptakan nilai tersebut adalah produksi, 
pemasaran dan konsumsi. Pemasaran menjadi penghubung antara 
kegiatan produksi dan konsumsi.
Bukhori :
ا ُن َحدَّ  َنا َحسَّ ْعُقو َب اْلِكْر َما ِنُّ َحدَّ �بَ ُد ْ�ُن َأ ِب يبَ َنا ُمَمَّ َحدَّ �بَ
ٌد ُهَو الزُّ ْهرِيُّ َعْن َأ َنِس ْ�ِن َما ِلٍك َر ِضَي اهلُل  َناُيو ُنُس َقا َل ُمَمَّ �بَ
ُقو ُل َمْن َسرَُّه  َعْنُه َقا َل َسِْعُت َر ُسو ل اهلِل َصلَّي ا هلُل َعَلْيِه َو َسلََّم يبَ
ْلَيِصْل َر ِحَُه ْنَسَأ َلُه ِف َأ َ�رِِه فبَ ْبَسَط َلُه ِف ِر ْز ِقِه َأ ْو يبُ َأ ْن يبُ
Nabi bersabda: “barang siapa yang ingin dilapangkan rezekinya 
atau di panjang kan umurnya, maka bersilaturahmilah.” 
(Matan lain; Muslim 4638, Abi Daud 1443, Ahmad 
12128)
Pemasaran merupakan ujung tombak dari sebuah usaha. Tanpa 
pemasaran maka perusahaan tidak akan pernah berkembang, lantas 
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apa yang dimaksud dengan pemasaran itu? Pengertian pemasaran 
menurut Kotler adalah Suatu proses sosial dan manajerial yang 
didalamnya, setiap individu dan kelompok memperoleh apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan 
dan mempertukarkan produk dengan pihak lain (Kotler, 1997:8).
Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-
kegiatan binis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan 
harga, mepromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang 
memuaskan kebutuhan, baik kepada pembeli yang ada maupun 
pembeli potensial (Santon, 2000:113).
Definisi lain mengungkapkan pemasaran sebagai suatu proses 
sosial dan manajerial yang mencangkup individu dan kelompok guna 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan cara 
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan jasa yang bernilai 
dengan pihak lain. Pemasaran berusaha menghasilkan laba dari jasa 
yang diciptakan sesuai dengan tujuan perusahaan (IBI, 2015:115- 
116).
Sehingga secara umum pemarsaran adalah suatu kegiatan 
menyeluruh, terpadu, dan terencana, yang dilakukan oleh sebuah 
organisasi atau institusi dalam melakukan usaha agar mampu 
mengakomodir permintaan pasar dengan cara menciptakan 
produk bernilai jual, menentukan harga, mengkomunikasikan, 
menyampaikan, dan saling bertukar tawaran yang bernilai bagi 
konsumen, klien, mitra, dan masyarakat umum.
Tujuan utama pemasaran adalah membuat penjualan yang laris. 
Caranya adalah mengetahui dan memahami pelanggan sedemikian 
rupa sehingga produk atau jasa yang dihasilkan sesuai dengan mereka 
sehingga dengan sendirinya penjualan dapat terjadi (Peter Drucker 
dalam Kotler dkk, 2003:7). Dari pengertian diatas, pemasaran 
mengandung pengertian yang sangat luas. Kegiatan pemasaran 
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bukan hanya cara menjual suatu produk atau jasa melainkan pada 
dasarnya pemasaran merupakan kemampuan mencipta barang 
atau jasa yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen dengan 
meng guna kan sumber daya yang dipunyai oleh perusahaan serta 
dapat menarik pasar sasaran yang telah ditetapkan sebelumnya 
untuk melakukan pembelian.
Tindak lanjut dari kegiatan ini adalah pertukaran atau transaksi 
yang dilakukan pada tingkat harga tertentu sehingga kedua belah 
pihak, baik produsen maupun konsumen memperoleh keuntungan. 
Bagi produsen keuntungan tersebut berupa laba yang optimal 
sedangkan untuk konsumen berupa terpenuhinya kebutuhan dan 
keinginan konsumen.
Secara sederhana, definisi pemasaran lebih diidentikan dengan 
proses pengenalan produk atau service (pelayanan) kepada konsumen 
yang potensial. 
A. Pemasaran Syariah
Pemasaran syariah atau marketing syariah adalah sebuah disiplin 
bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, 
dan perubahan value dari suatu inisiator kepada stakeholders, yang 
dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-
prinsip muamalah (bisnis) dalam Islam. Artinya bahwa dalam 
marketing syariah, seluruh proses baik proses penciptaan, proses 
penawaran, maupun proses perubahan nilai (value) tidak boleh 
ada hal-hal yang bertentangan dengan akad dan prinsip-prinsip 
muamalah yang islami. Sepanjang hal tersebut dapat dijamin, 
dan penyimpangan prinsip-prinip muamalah islami tidak terjadi 
dalam suatu interaksi atau dalam proses suatu bisnis, maka bentuk 
transaksi apa pun dalam pemasaran dapat dibolehkan (Hermawan, 
M. Syakir, 2006: 26-27).
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Marketing Syari’ah adalah sebuah disiplin bisnis strategi yang 
mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan value 
dari suatu inisiator kepada stakeholder nya, yang didalam keseluruhan 
prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis) 
dalam Islam.
Hal ini berarti bahwa dalam pemasaran syariah, seluruh proses, 
baik proses penciptaan, penawaran, maupun perubahan nilai 
(Value), tidak boleh ada hal-hal yang bertentangan dengan akad 
dan prinsip-prinsip muamalah Islam. Sepanjang hal tersebut dapat 
dijamin, dan penyimpangan prinsip-prinsip muamalah Islami tidak 
terjadi dalam suatu transaksi atau dalam proses suatu bisnis, maka 
bentuk traksaksi apapun dalam pemasaran dapat dibolehkan. 
1. Karakteristik Marketing Syariah
Ada empat karakteristik marketing syariah yang dapat menjadi 
panduan bagi para pemasar, yaitu (Hermawan, M. Syakir, 2006: 28-
42):
v Teistis (rabbaniyah) Salah satu ciri khas syariah marketing yang 
tidak dimiliki dalam pemasaran konvensional yang dikenal 
selama ini adalah sifatnya yang religius (diniyyah). Kondisi 
ini tercipta dari kesadaran akan nilai-nilai religius, yang 
dipandang penting dan mewarnai aktivitas pemasaran agar 
tidak terperosok ke dalam perbuatan yang dapat merugikan 
orang lain. Jiwa seorang syariah marketer meyakini bahwa 
hukumhukum syariat yang teistis atau bersifat ketuhanan ini 
adalah hukum yang paling adil, paling sempurna, paling selaras 
dengan segala bentuk kebaikan, paling dapat mencegah segala 
bentuk kerusakan, paling mampu mewujudkan kebenaran, 
memusnahkan kebatilan, dan menyebarluaskan kemaslahatan.
v Etis (akhlaqiyyah) Keistimewaan yang lain dari syariah 
marketing selain karena teitis (rabbaniyyah), juga karena syariah 
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marketing sangat mengedepankan masalah akhlak (moral, 
etika) dalam seluruh aspek kegiatannya. Sifat etis ini sebenarnya 
merupakan turunan dari sifat teitis (rabbaniyyah) di atas. 
Dengan demikian, syariah marketing adalah konsep pemasaran 
yang sangat mengedepankan nilai-nilai moral dan etika, tidak 
peduli apapun agamanya. Karena nilai-nilai moral dan etika 
adalah nilai yang bersifat universal, yang diajarkan oleh semua 
agama.
v Realistis (al-waqi’yyah) Syariah marketing bukanlah 
konsep yang eksklusif, fanatis, anti modernitas, dan kaku. 
Syariah marketing adalah konsep pemasaran yang fleksibel, 
sebagaimana keluasan dan keluwesan syariah Islamiyyah yang 
melandasinya. Syariah marketer bukanlah berarti para pemasar 
itu harus berpenampilan ala bangsa Arab dan mengharamkan 
dasi karena dianggap merupakan simbol masyarakat barat, 
misalnya. Syariah marketer adalah para pemasar profesional 
dengan penampilan yang bersih, rapi, dan bersahaja, apapun 
model atau gaya berpakaian yang dikenakannya. Mereka bekerja 
dengan profesional dan mengedepankan nilai-nilai religius, 
kesalehan, aspek moral, dan kejujuran dalam segala aktivitas 
pemasarannya.
v Humanistis (al-insaniyyah) Keistimewaan marketing syariah 
yang lain adalah sifatnya yang humanistis universal. Pengertian 
humanistis (al-insaniyyah) adalah bahwa syariah diciptakan 
untuk manusia agar derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya 
terjaga dan terpelihara, serta sifat-sifat kehewanannya dapat 
terkekang dengan panduan syariah. Dengan memiliki, nilai 
humanistis Syariah marketer menjadi manusia yang terkontrol, 
dan seimbang (tawazun), bukan manusia yang serakah, yang 
menghalalkan segala cara untuk meraih keuntungan yang 
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sebesar-besarnya. Bukan menjadi manusia yang bisa bahagia di 
atas penderitaan orang lain atau manusia yang hatinya kering 
dengan kepedulian sosial.
2. Prinsip-prinsip Marketing Syariah
Dalam buku karya Hermawan Kertajaya dan Sakir Sula 
mengatakan bahwa untuk mengkonsep sebuah marketing syariah 
harus mengetahui tentang prinsip-prinsip marketing syariah. 
Menurut mereka ada 17 prinsip marketing syariah, yaitu (Hermawan, 
M. Syakir, 2006: 151-194):
a) Information Technology Allows Us to be Transparent (Change)
 Perubahan adalah suatu hal yang pasti akan terjadi. Oleh karena 
itu, perubahan perlu disikapi dengan cermat. Kekuatan perubahan 
terdiri dari lima unsur: perubahan tekhnologi, perubahan politik 
legal, perubahan social kultural, perubahan ekonomi, dan perubahan 
pasar. Dalam hal ini lebih menekankan pada dampak perubahan 
tekhnologi. Akar terjadinya segala perubahan – baik perubahan 
sosial, politik, ataupun ekonomi – adalah karena adanya inovasi 
terus-menerus di bidang tekhnologi. Dengan perkembangan 
teknologi yang sangat pesat harus dimanfaatkan oleh markerter 
syariah untuk menopang kinerja dari para markerter itu sendiri. 
Para markerter tentu akan dimudahkan dalam melayani 
masyarakat dengan perkembangan teknologi.
b) Be Respectful to Your Competitors (Competitor)
 Dalam menjalankan syariah marketing, perusahaan harus 
memperhatikan cara mereka menghadapi persaingan usaha 
yang serba-dinamis. Jadi ketika persaingan usaha yang dihadapi 
semakin ketat dan kadang bersifat kotor, perusahaan harus 
mempunyai kekuatan moral untuk tidak terpengaruh oleh 
permainan bisnis seperti itu. Para markerter syariah harus patuh 
pada prinsipprinsip islam dalam melakukan kegiatan pemasaran. 
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Dalam menghadapi persainganpun markerter syariah dituntut 
untuk bersaing secara sehat dan tidak menggunakan cara-cara 
yang kotor. Markerter syariah juga harus menghormati para 
pesaingnya karena pada dasarnya semua manusia bekerja untuk 
mencari rezki untuk memenuhi kebutuhan hidupnya.
c) The Emergence of Customers Global Paradox (Customer)
 Di era globalisasi seperti sekarang, masyarakat menjalani 
kehidupannya secara paradoks. Paradoks yang terjadi ini 
mengharuskan kita untuk fokus terhadap apa yang terpenting 
dalam aktivitas sehari-hari. Bagi umat beragama, globalisasi 
membawa banyak manfaat dan peluang, karena itu kita mesti 
belajar satu sama lain tanpa meninggalkan jati diri kita. Di zaman 
globalisasi ini para markerter syariah harus cepat beradaptasi 
dengan lingkungan. Karena di zaman globalisasi ini muncul 
budaya-budaya baru yang masuk karena pengaruh globalisasi.
d) Develop A Spiritual-Based Organization (Company)
 The Body Shop yang didirikan oleh Anita Roddick, merupakan 
perusahaan kosmetik yang pernah terpilih sebagai Company if 
the Year pada tahun 1987, merupakan perusahaan yang sukses 
berkat nilai dan prinsip dasar yang dianut perusahaannya. The 
Body Shop mempunyai prinsip kejujuran, yang ditunjukkan 
dengan memberikan value yang sesuai kepada pelanggan 
dari produk-produk yang dihasilkan. Apa yang dilakukan 
Anita Roddick ini pada dasarnya adalah penerapan nilai-nilai 
spiritual dalam perusahaan. Dengan menerapkan spiritual-
based organization,  mereka selalu menyampaikan pesan-pesan 
kepada bawahannya untuk menjadikan dunia sebagai tempat 
yang lebih baik dengan mengedepankan kerendahan hati dan 
kejujuran, bahkan ketika mereka telah menjadi pengusaha 
sukses.
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Seperti halnya perusahaan milik Anita Roddick yang sukses 
dengan menerapkan prinsip-prinsip spiritual bank syariah 
ataupun BMT harus menerapkan prinsip-prinip spiritual 
dari setiap elemen perusahaannya termasuk para markerter. 
Agar markerter bekerja dengan sepenuh hati untuk mencapai 
kebahagian yang hakiki.
e) View Market Universally (Segmentation)
 Segmentasi adalah seni mengidentifikasi serta memanfaatkan 
peluang-peluang yang muncul di pasar. Segmentasi 
memungkinkan perusahaan untuk lebih fokus dalam 
mengalokasikan sumber daya. Dengan cara-cara yang kreatif 
dalam membagi-bagi pasar ke dalam beberapa segmen, 
perusahaan dapat menentukan di mana mereka harus 
memberikan pelayanan terbaik dan di mana mereka mempunyai 
keunggulan kompetitif paling besar.
f ) Target Customer’s Heart and Soul (Targeting)
 Targeting adalah strategi mengalokasikan sumber daya 
perusahaan secara efektif, karena sumber daya yang dimiliki 
terbatas. Dengan menentukan target yang akan dibidik, usaha 
kita akan lebih terarah. Tanpa adanya targeting maka para 
karyawan akan bekerja semaunya sendiri, padahal mereka 
mempunyai potensi yang besar untuk memperoleh hasil yang 
maksimal. Maka dari itu targeting penting dalam perusahaan 
untuk merealisasikan potensi pada karyawan itu sendiri.
g) Build A Belief System (Positioning)
 Positioning adalah strategi untuk merebut posisi dibenak 
konsumen, sehingga strategi ini menyangkut bagaimana 
membangun kepercayaan, keyakinan, dan kompetensi bagi 
pelanggan. Dan untuk perusahaan berbasis syariah, membangun 
kepercayaan berarti menunjukkan komitmen bahwa perusahaan 
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syariah itu menawarkan sesuatu yang lebih jika dibandingkan 
perusahaan non-syariah.
h) Differ Yourself with A Good Package of Content and Context 
(Differentiation)
 Diferensiasi didefinisikan sebagai tindakan merancang 
seperangkat perbedaan yang bermakna dalam tawaran 
perusahaan. Diferensiasi bisa berupa content (dimensi 
diferensiasi yang merujuk pada value yang ditawarkan kepada 
pelanggan), dan context (dimensi yang merujuk pada cara anda 
menawarkan produk).
i) Be Honest with Your 4 Ps (Marketing-Mix)
 Marketing-mix yang elemen-elemennya adalah product, price, 
place, dan promotion (4P). Product dan price adalah komponen 
dari tawaran (offers), sedangkan place dan promotion adalah 
komponen dari akses (access). Bagi perusahaan syariah, 
untuk komponen tawaran (offer), produk dan harga haruslah 
didasari dengan nilai kejujuran dan keadilan; sesuai dengan 
prinsip-prinsip syariah. Komponen akses (access) sangat 
berpengaruh terhadap bagaimana usaha dari perusahaan dalam 
menjual produk dan harganya. Promosi bagi perusahaan yang 
berlandaskan syariah haruslah menggambarkan secara riil apa 
yang ditawarkan dari produk-produk perusahaan tersebut.
j) Practice A Relationship-Based Selling (Selling)
 Selling yang dimaksud di sini adalah bagaimana memaksimalkan 
kegiatan penjualan sehingga dapat menciptakan situasi yang 
win-win solution bagi si penjual dan pembeli. Dalam melakukan 
selling, perusahaan tidak hanya menyampaikan fitur-fitur 
dari produk dan jasa yang ditawarkan saja, melainkan juga 
keuntungan dan bahkan solusi dari produk dan jasa tersebut.
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k) Use A Spiritual Brand Character (Brand)
 Dalam pandangan syariah, Brand yang baik adalah yang 
mempunyai katakter yang kuat. Dan bagi perusahaan atau 
produk yang menerapkan syariah marketing, suatu brand juga 
harus mencerminkan karakter-karakter yang tidak bertentangan 
dengan prinsip-prinsip syariah atau nilai-nilai spiritual. 
Beberapa karakter yang bisa dibangun untuk menunjukkan nilai 
spiritual ini bisa digambarkan dengan nilai kejujuran, keadilan, 
kemitraan, kebersamaan, keterbukaan, dan universalitas.
l) Service Should Have the Ability to Transfrom (Service)
 Untuk menjadi perusahaan yang besar dan sustainable, 
perusahaan berbasis syariah marketing harus memperhatikan 
servis yang ditawarkan untuk menjaga kepuasan Stakeholders. 
Stakeholders yang dimaksud bukan Cuma konsumen saja tapi 
juga pemegang saham, pemerintah, dan para karyawan sendiri.
m) Practice A Reliable Business Process (Process)
 Proses mencerminkan tingkat quality, cost, dan delivery yang 
sering disingkat sebagai QCD. Proses dalam konteks kualitas 
adalah bagimana menciptakan proses yang mempunyai nilai lebih 
untuk konsumen. Proses dalam konteks cost adalah bagaimana 
menciptakan proses yang efisien yang tidak membutuhkan biaya 
yang banyak, tetapi kualitas terjamin. Sedangkan proses dalam 
konteks delivery adalah bagaimana proses pengiriman atau 
penyampaian produk atau servis yang ditawarkan perusahaan 
kepada konsumen.
n) Create A Balanced value to Your Stakeholders (Scorecard)
 Prinsip dalam syariah marketing adalah menciptakan value 
bagi para stakeholders-nya. Tiga stakeholders utama dari suatu 
perusahaan adalah pelanggan, karyawan, dan pemegang saham. 
Ketiga stakeholders itu sangat penting, karena mereka adalah 
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orang-orang yang sangat berperan dalam menjalankan suatu 
usaha. Dalam menjaga keseimbangan ini, perusahaan harus bisa 
menciptakan value yang unggul bagi ketiga stakeholders utama 
tersebut dengan ukuran bobot yang sama.
o) Create A Noble Cause (Inspiration)
 Inspirasi adalah tentang impian yang hendak dicapai yang 
akan membimbing perusahaan sepanjang perjalanannya 
untuk mewujudkan goals perusahaan tersebut. Maka, dalam 
perusahaan berbasis syariah marketing, penentuan visi dan misi 
tidak bisa terlepas dari makna syariah itu sendiri, dan tujuan 
akhir yang ingin dicapai. Tujuan akhir ini harus bersifat mulia, 
lebih dari sekedar keuntungan finansial semata. 
p) Develop An Ethical Corporate Culture (Culture)
 Budaya perusahaan menggambarkan jati diri perusahaan 
tersebut. Hal ini tercermin dari nilai-nilai yang dianut oleh setiap 
individu di perusahaan dan perilakunya ketika menjalankan 
proses bisnisnya. Budaya perusahaan yang sehat adalah budaya 
yang diekspresikan oleh setiap karyawannya dengan hati terbuka 
dan sesuai dengan nilainilai etika. Berikut ini adalah beberapa 
budaya dasar dalam sebuah perusahaan berbasis syariah: a) 
Budayakan mengucap salam b) Murah hati, bersikap ramah, 
dan melayani. c) Cara busana nuansa syariah. d) Lingkungan 
kerja bersih.
q) Measurement Must Be Clear and Transparents (Institution)
 Prinsip yang terakhir adalah bagaimana membangun organisasi/
institusi sesuai dengan prinsip-prinsip syariah. Dalam 
perusahaan syariah harus mempunyai sistem umpan balik yang 
bersifat transparan. Sistem umpan balik ini memeriksa tentang 
kepuasan akan terpenuhinya kebutuhan ketiga steak-holders 
utamanya. Transparansi berarti bahwa ketiga steak-holders 
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utama itu harus mendapatkan informasi yang sejelas dan sejujur 
mungkin dari perusahaan.
B. Konsep Pendekatan Pemasaran Secara Individual
Berdasarkan konsep customer relationship management, maka 
muncul konsep one to one marketing atau pendekatan pemasaran 
secara individual. Menurut Parvatiyar dan Shainesh dalam Vanessa 
(2007:44) menyebutkan bahwa, One to one marketing atau 
pendekatan secara individual merupakan suatu program yang 
ditujukan pada pemenuhan pemuasan kebutuhan yang dimiliki 
oleh pelanggan yang unik dan secara individual.
Lebih jauh Ali Hasan (2010:109) mengungkapkan bahwa: One 
to one marketing adalah memberitahukan atau menawarkan dan 
melayani proses transaksi individu secara langsung memberikan 
kesan, dan pengalaman pribadi yang berharga dan unik. Para pakar 
marketing menyebut One to one marketing merupakan filosofi 
pemahaman kebutuhan pelanggan (mulai dengan pertanyaan, 
dengarkan jawabannya, perhatikan respon terhadap produk)
Berdasarkan konsep di atas, maka dapat dijelaskan bahwa One 
to one marketing adalah pendekatan pemasaran kepada pelanggan 
dengan cara mengidentifikasi kebutuhan pelanggan secara indi-
vidual. Teknik pendekatan tersebut dibutuhkan untuk mencipta kan 
produk atau jasa yang diinginkan oleh masing-masing pelanggan. 
Sedangkan menurut Sung-Shun Weng dan Mei-Ju Liu (2003:494) 
mengatakan bahwa: Kegiatan One to one marketing merupakan 
interaksi secara individu dengan pelanggan perusahaan tersebut 
dengan cara menyesuaikan kebutuhan dan keinginan masing-masing 
pelanggan perusahaan. Dengan kegiatan One to one marketing 
yang dilakukan perusahaan maka tamu akan merasa dihargai dan 
merasa loyal.
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Pesan yang digunakan dalam One to one marketing adalah 
pesan dua arah dimana perusahaan sangat memperhatikan pesan 
dari setiap pelanggan. Menurut Ali Hasan (2010:136) dijelaskan 
bahwa, One to one marketing jauh dari sekedar memasarkan 
dan melakukan penjualan, perusahaan harus mampu merubah 
bagaimana produknya diatur dan dikirim berdasarkan kebutuhan 
pelanggan secara individu. Sehingga dengan One to one marketing 
perusahaan mengedepankan hubungan antara perusahaan dengan 
kepuasan pelanggan.
Menurut Don Peppers dan Martha Rogers dalam Kotler 
(2009:190) langkah-langkah dalam One to one marketingadalah 
sebagai berikut:
1. Identifikasi pelanggan
 Identifikasi pelanggan adalah suatu cara mengenali serta 
mempertahankan pelanggan dengan informasi yang berasal 
dari semua saluran dan titik sentuh pelanggan, dalam hal ini 
lebih pendekatan terhadap pelanggan untuk lebih mengenali 
masing-masing pelanggan.
3. Perbedaan pelanggan
 Merupakan suatu cara dengan membedakan pelanggan 
berdasarkan kebutuhan dan nilai mereka bagi perusahaan. 
Dengan cara membedakan pelanggan, perusahaan akan lebih 
mengetahui mana saja pelanggan yang lebih potensial.
4. Interaksi dengan pelanggan
 Berinteraksi dengan pelanggan dimaksudkan untuk memperbaiki 
serta mempelajari kebutuhan pelanggan dan untuk membangun 
relasi yang lebih kuat.
5. Kesesuaian keinginan pelanggan
 Kesesuaian keinginan pelanggan suatu cara menyesuaikan 
produk, layanan dan pesan dengan kebutuhan masing-masing 
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pelanggan. masing-masing pelanggan memiliki kebutuhan 
individu yang unik untuk memuaskannya. Sehingga dengan 
menyesuaikan keinginan pelanggan, perusahaan dapat 
memberikan kepuasan tersendiri bagi pelanggan tersebut. 
Menurut Shaffer dan Zhang dalam Ali Hasan (2010:101) 
mengungkapkan bahwa terdapat dua program One to one marketing 
yaitu:
1. Personalization
 Personalization terjadi ketika perusahaan memutuskan bauran 
pemasaran itu pantas untuk individu yang umumnya didasarkan 
pada data pelanggan yang telah diketahui dan dikumpulkan 
sebelumnya. Efektif tidaknya personalisasi marketing terletak 
akurasi analisisdata pelanggan dalam memprediksi respon 
pelanggan terhadap harga dan promosi atau komunikasi online 
atau offline, kegiatan personalization dapat diaplikasikan 
kepada pemenuhan kebutuhan setiap tamunya secara individual 
melalui beberapa aspek diantaranya adalah penyapaan tamu 
oleh personel atau karyawan hotel secara individual, keramahan 
dan kesopanan dalam memberikan pelayanan, kecepatan dalam 
memberikan pelayanan secara individual, penanganan keluhan 
tamu secara individual serta pemberian undangan maupun kartu 
ucapan secara individual yang diberikan oleh hotel.
2. Customization
 Customization terjadi ketika pelanggan secara proaktif 
menentukan satu atau lebih elemen dari bauran pemasaran. 
Potensi keuntungan kustomisasi yang nyata adalah kepuasan 
pelanggan akan lebih tinggi, profibilitas, dan dampak kustomisasi 
jangka panjang akan lebih baik. Pada customization, order 
dibuat sesuai keinginan pelanggan sehingga ketika pelanggan 
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memperoleh hasil pesanan yang sesuai dengan keinginan dan 
ekspetasinya maka mereka akan puas.
Jadi Menurut Pappers dan Rogers dalam Vanessa (2007:111) 
menyebutkan bahwa one to one marketing atau pendekatan secara 
individual merupakan program yang ditujukan pada pemenuhan 





MARKETING MIX  
(BAURAN PEMASARAN)
Ketika produsen ingin memasarkan suatu produk atau jasa maka produsen dalam sebuah perusahaan, memerlukan suatu pendekatan yang mudah dan fleksibel yang biasa 
dikenal dengan sebutan bauran pemasaran (marketing mix).
Marketing mix atau yang diserap ke dalam Bahasa Indonesia 
menjadi bauran pemasaran adalah suatu strategi penjualan atau 
promosi serta penentuan harga yang bersifat unik serta dirancang 
untuk menghasilkan pertukaran yang saling menguntungkan untuk 
pasar yang dituju.
Bauran pemasaran ini semakin lama semakin berkembang 
terutama dalam bidang jasa, tidak hanya meliputi product, promotion, 
place, dan price (4P), namun juga meninjau dari segi people, process, 
dan physical evidence yang selanjutnya dikenal dalam istilah bauran 
pemasaran jasa sebagai 7P.
Konsep ini nantinya disesuaikan dengan kondisi perusahaan jasa 
yang akan melaksanakannya, namun secara umum, konsep 7P ini 
(product, price, place, promotion, people, process, dan physical evidence) 
digunakan untuk mengambil keputusan dalam pembuatan strategi 
komunikasi pemasaran.
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A. Pengertian Marketing Mix
Beberapa ahli di bidang ilmu pemasaran pernah menjelaskan 
tentang pengertian bauran pemasaran, diantaranya adalah:
1) Kotler dan Armstrong
 Menurut kotler dan Armstrong (1997:48), pengertian 
marketing mix adalah perangkat alat pemasaran taktis yang 
dapat dikendalikan, produk, harga, distribusi, dan promosi yang 
dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respons yang 
diinginkan dalam target market.
2) Buchari Alma
 Menurut Buchari Alma (2005:205), pengertian marketing 
mix adalah strategi mengkombinasikan kegiatan-kegiatan 
marketing, agar tercipta kombinasi maksimal sehingga akan 
muncul hasil paling memuaskan.
3) Sumarmi dan Soeprihanto
 Menurut Sumarmi dan Soeprihanto (2010:274), pengertian 
bauran pemasaran adalah kombinasi dari variabel atau kegiatan 
yang merupakan inti dari sistem pemasaran yaitu produk, harga, 
promosi, dan distribusi. Dengan kata lain definisi marketing 
mix adalah kumpulan dari variabel yang dapat digunakan oleh 
perusahaan untuk dapat mempengaruhi tanggapan konsumen.
4) Sofjan Assauri
 Menurut Sofjan Assauri (2013:12), marketing mix adalah 
kombinasi variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem 
pemasaran, variabel mana dapat di kendalikan oleh pemasaran 
untuk mempengaruhi reaksi para pembeli atau konsumen.
5) Gugup Kismono
 Menurut Gugup Kismono (2001:308),  pengertian marketing 
mix adalah kombinasi dari variabel atau kegiatan yang merupakan 
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inti dari pemasaran yang terdiri dari strategi produk (product), 
harga (price), promosi (promotion), dan tempat (place).
6) Dhaimesta dan Irwan
 Menurut Dhaimesta dan Irwan (2000:74), pengertian marketing 
mix adalah variabel-variabel yang dipakai oleh perusahaan 
sebagai sarana untuk memenuhi atau melayani kebutuhan dan 
keinginan konsumen.
Dari beberapa pengertian yang telah disampaikan oleh beberapa 
tokoh, maka kesimpulannya adalah bauran pemasaran terdiri dari 
himpunan variabel yang dapat dikendalikan dan digunakan oleh 
perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dalam 
pasar sasarannya.
B. Pengertian Bauran Pemasaran Jasa
Bauran pemasaran jasa merupakan seperangkat alat yang 
dapat digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik jasa 
yang ditawarkan kepada pelanggan (Tjiptono, 2005:18). Alat-
alat tersebut dapat dipergunakan untuk menyusun strategi jangka 
panjang dan merancang program taktik jangka pendek. Menurut 
Assauri (2004:198) bauran pemasaran merupakan variabel-veriabel 
terkendali yang digunakan perusahaan untuk mempengaruhi 
tanggapan konsumen dari segmen pasar tertentu yang dituju 
perusahaan.
Konsep bauran pemasaran pertama kali dipopulerkan oleh 
Mc. Carhty yang merumuskannya menjadi 4P yaitu Product, Price, 
Place, Promotion. Dalam perkembangannya, karena dianggap terlalu 
sempit untuk pemasaran jasa maka bauran pemasaran ditambah 
dengan empat unsur lainnya, yaitu People, Process dan Physical 
Evidence, Customer Service (Tjiptono, 2005:31).
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1. Product
Product merupakan bentuk penawaran organisasi jasa yang 
ditunjukkan untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemuasan 
kebutuhan dan keinginan pelanggan. Dalam konteks ini produk 
bisa dalam bentuk apa saja (baik yang berwujud maupun yang tidak 
berwujud) yang dapat ditawarkan kepada pelanggan potensial untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan tertentu.
Produk merupakan segala sesuatu yang dihasilkan perusahaan 
untuk ditawarkan ke pasar sasaran untuk dimiliki, dikonsumsi serta 
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Produk 
merupakan elemen utama dalam kegiatan pemasaran karena produk 
mewakili penawaran yang diberikan pemasar kepada konsumen 
dan produk adalah semua yang akan diterima oleh konsumen 
(Suharno & Sutarso, 2010:139). Kebanyakan produk merupakan 
produk fisik, akan tetapi yang juga termasuk dalam produk adalah 
jasa atau pelayanan, seperti konsultasi notaris, pelayanan dokter dan 
sebagainya.
Produk terbagi atas tiga yaitu tangible product untuk barang-
barang berwujud, intagible product untuk jasa-jasa dan produk yang 
merupakan campuran barang dan jasa (goods and services) (Yoeti, 
2003:32):
a) Tangible product merupakan produk-produk yang dihasilkan 
perusahaan berupa barang yang dapat dipindahkan, diraba atau 
disentuh, serta dapat dicoba seperti: pakaian, kendaraan.
b) Intagible product merupakan produk-produk berupa jasa 
yang tidak dapat dipindahkan, disentuh atau diraba dan tidak 
dapat dicoba sebelum transaksi pembelian dilakukan. Contoh: 
pergelaran tari, kamar hotel.
c) Goods and services merupakan produk-produk yang merupakan 
campuran barang dan jasa.
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Dalam merencanakan penawaran atau produk, pemasar perlu 
memahami lima tingkatan produk, yaitu:
1) Produk utama, yaitu manfaat yang sebenarnya dibutuhkan dan 
akan dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk.
2) Produk generik, yaitu produk dasar yang mampu memenuhi 
ungsi produk yang paling dasar.
3) Produk harapan, yaitu produk formal yang ditawarkan dengan 
berbagai atribut dan kondisi secara normal (layak) diharapkan 
dan disepakati untuk dilakukan pembelian.
4) Produk pelengkap, yaitu berbagai atribut produk yang dilengkapi 
berbagai manfaat dan layanan sehingga dapat membeikan 
kepuasan serta dapat dibedakan dengan produk pesaing.
5) Produk potensial, yaitu segala macam tambahan dan perubahan 
yang mungkin dikembangkan untuk produk dimasa yang akan 
datang.
2. Price
Keputusan bauran harga berkenaan dengan kebijakan strategis 
dan taktis, seperti tingkat harga, struktur diskon, syarat pembayaran 
dan tingkat diskriminasi harga dengan berbagai kelompok 
pelanggan.
Harga (price) merupakan sejumlah uang yang bersedia 
dikeluarkan konsumen untuk mendapatkan barang dan jasa yang 
diinginkannya (Staton dalam Angipora, 1999: 174). Faktor harga 
merupakan penentu kritis yang membedakan jasa yang ditawarkan 
perusahaan satu dengan perusahaan lain. Harga adalah faktor kunci 
yang dapat membentuk keyakinan konsumen (Alma, 2003:26)
Tujuan strategi penetapan harga atas barang ataupun jasa 
yang dihasilkan produsen antara lain (Angipora, 1999:177):
a. Mendapatkan laba maksimal.
b. Mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan. 
46
c. Mengurangi persaingan antar perusahan jasa sejenis.
d. Mempertahankan atau memperbaiki market share.
Penetapan harga atas sesuatu produk dan jasa ditentukan oleh 
tiga hal yaitu (Angipora, 1999:181):
a. Biaya untuk memproduksi barang-barang dan jasa yang akan 
dijual ditambah dengan keuntungan yang diinginkan.
b. Permintaan (demand) dan persediaan (supply) dari jasa. Bila 
permintaaan tinggi maka harga naik, serta sebaliknya bila 
persedian melimpah maka harga akan turun.
c. Harga ditetapkan berdasarkan kondisi pasar yang bersaing 
dimana harga tersebut bisa diatas harga jual pesaing maupun 
sebaliknya. Harga jual berada dibawah harga jual pesaing.
Harga  memiliki dua peranan utama dalam proses 
pengambilan keputusan para pembeli, yaitu peranan alokasi dan 
peranan informasi.
a) Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu 
para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau 
utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya.
b) Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam 
‘mendidik’ konsumen mengenai faktor—faktor produk, seperti 
kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi di mana 
pembeli mengalami kesulitan dalam menilai faktor produk atau 
manfaatnya secara objektif.
3. Place
Keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap 
jasa bagi para pelanggan potensial. Keputusan ini meliputi keputusan 
lokasi fisik, seperti dimana sebuah restauran harus didirikan.
Tempat (place) ialah berkenaan dengan lokasi tersedianya 
produk, di mana konsumen dari pasar sasaran bisa membelinya 
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sehingga ketika konsumen bermaksud untuk membeli maka ia akan 
mudah menemukan produk yang diinginkannya tersebut (Supranto 
& Limakrisna, 2007: 13).
Dalam hal ini terdapat tiga jenis interaksi yang mempengaruhi 
lokasi, yaitu (Lupiyoadi, 2001: 61):
a) Konsumen mendatangi pemberi jasa; apabila perusahaan 
memiliki interaksi seperti ini maka lokasi menjadi sangat 
penting. Perusahaan sebaiknya memilih tempat dekat dengan 
konsumen sehingga mudah dijangkau, dengan kata lain harus 
strategis.
b) Pemberi jasa mendatangi konsumen; dalam hal ini lokasi 
tidak terlalu penting, tetapi yang harus diperhatikan adalah 
penyampaian jasa harus tetap berkualitas.
c) Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung; 
dalam hal ini lokasi menjadi sangat tidak penting selama 
komunikasi antara kedua pihak dapat terlaksanan.
Proses penyaluran produk baik barang dan jasa hingga sampai ke 
tangan konsumen akhir, dapat menggunakan saluran yang panjang 
maupun pendek sesuai dengan kebijaksanaan saluran distribusi yang 
ingin dilaksanakan perusahaan (Angipora, 1999:195).
a) Saluran distribusi langsung yaitu bentuk penyaluran barang 
atau jasa dari produsen ke konsumen dengan tidak melalui 
perantara.
b) Saluran distribusi tidak langsung yaitu bentuk saluran distribusi 
yang dalam menyalurkan barang atau jasa kepada konsumen 
menggunakan jasa perantara dan agen.
Penentuan saluran distribusi merupakan salah satu keputusan 
manajemen yang paling penting dibidang pemasaran (Radiosunu, 
2001:65), karena:
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a) Saluran yang dipilih, sangat mempengaruhi tiap keputusan 
lain di bidang pemasaran, misalnya keputusan mengenai harga 
jual yang ingin ditetapkan, tergantung dari apakah perusahaan 
akan menyalurkan produknya melalui beberapa penyalur tunggal 
atau melalui pedagang eceran.
b) Saluran yang dipilih akan melibatkan perusahaan dalam 
ikatan kewajiban yang relatif lama dengan perusahaan lain. Bila 
perusahaan telah menunjuk sebuah perusahaan sebagai agen 
penyalur tunggal maka tidak boleh menggangkat penyalur lain 
di daerah penjualan yang sama.
Keputusan mengenai pemilihan lokasi yang akan digunakan 
melibatkan pertimbangan bagaimana penyerahan jasa kepada 
pelanggan dan dimana itu berlangsung (Lupiyoadi 2001:61). Pada 
perusahaan penyedia jasa wisata tempat dapat diartikan sebagai 
tempat pelayanan jasa, dimana konsumen langung mendatangi 
tempat wisata untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya.
4. Promotion
Bauran promosi tradisional terdiri dari berbagai metode untuk 
mengkomunikasikan manfaat jasa kepada pelanggan potensial dan 
aktual. Metode tersebut diantaranya adalah periklanan, promosi 
penjualan, direct selling dan personal selling.
Promosi merupakan cara suatu perusahaan untuk menyampaikan 
informasi ke pasar sasarannya dalam rangka memperkenalkan, 
menginformasikan, memberikan pengetahuan atas produk atau 
jasa yang dihasilkan perusahaan agar konsumen mau melakukan 
pembelian. Promosi merupakan arus informasi atau persuasi satu 
arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi 
kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran 
(Swastha, 1996: 237). Promosi yang baik adalah promosi yang 
49
sesuai atas kualitas produk atau jasa yang ditawarkan. Promosi 
diperlukan untuk memperkenalkan produk kepada konsumen karena 
sebaik apapun manfaat dari jasa yang ditawarkan perusahaan jika 
konsumen tidak mengenal produk tersebut, konsumen tentu tidak 
akan melakukan pembelian.
Ada lima variabel yang terdapat dalam bauran promosi yaitu 
personal selling, mass selling, promosi penjualan (sales promotion), 
hubungan masyarakat (public relations), direct marketing, word of 
mouth (Hurriyati, 2005:59).
a. Personal Selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) 
antara penjual dan calon pelanggan untu memperkenalkan dan 
membentuk pemahaman konsumen terhadap produk sehingga 
mereka kemudian akan mencoba dan membelinya.
b. Mass Selling merupakan pendekatan yang menggunakan media 
komunikasi dalam bentuk periklanan dan publisitas untuk 
menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu 
waktu.
c. Promosi penjualan (Sales Promotion) adalah bentuk persuasi 
langsung melalui penggunaan berbagai insetif yang dapat 
diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan 
meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.
d. Hubungan masyarakat (Public Relations) merupakan 
upaya komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan untuk 
mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai 
kelompok terhadap perusahaan tersebut. Kegiatan-kegiatan 
public relations meliputi press relations, product publicity, corporate 
communication, lobbying dan counselling.
e. Direct marketing adalah sistem pemasaran yang ditujukan 
langsung kepada konsumen dengan memanfaatkan satu atau 
beberapa media iklan.
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f. Word of Mouth merupakan salah satu ciri khusus dari promosi 
dalam bisnis jasa. Konsumen akan bercerita kepada pelanggan 
lain mengenai hasil dari penggalaman dari interaksinya pada 
jasa. Positif atau negatifnya komunikasi Word of Mouth akan 
berpengaruh pada luasnya pengguna jasa.
5. People
Bagi sebagian besar jasa, orang merupakan unsur vital dalam 
bauran pemasaran. Dalam produksi manufaktur, konsumen tidak 
terlalu memusingkan apakah karyawan produksi berpakaian acak-
acakan, berbicara kasar di tempat kerja, atau terlambat ke tempat 
kerjanya. Yang penting bagi pembeli adalah kualitas barang yang 
dibelinya. Dilain pihak pada produksi jasa, setiap orang merupakan 
”part time marketer” yang tindakan dan perilakunya akan berpengaruh 
terhadap out put yang diterima oleh pelanggan.
Merupakan semua pelaku yang memberikan peranan dalam 
penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli 
(Zeithmal & Bitner dalam Hurriyati, 2005:62). Bagi sebagian besar 
jasa, orang merupakan unsur vital dalam bauran pemasaran. Oleh 
karena itu perusahaan harus meningkatkan kualitas setiap karyawan 
melalui metode-metode rekrutmen, pelatihan, serta penilaian kinerja 
karyawan untuk memastikan keberhasilan penyampaian jasa kepada 
para konsumen.
Unsur people atau orang tidak hanya memegang peranan 
penting dalam bidang produksi atau menjalankan operasional saja 
melainkan juga dalam hubungan langsung pada konsumen. Semua 
sikap perilaku dan tindakan seperti cara penampilan karyawan 
mempunyai pengaruh pada persepsi dan keberhasilan penyampaian 
jasa kepada konsumen (Hurriyati, 2005:62).
Dalam perusahaan yang menawarkan jasa, karyawan biasanya 
memegang jabatan ganda, yaitu mengadakan jasa dan menjual 
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jasa tersebut. Melalui pelayanan yang baiik, cepar, ramah, teliti 
dan akurat dapat menciptakan kepuasan dan kesetiaaan peanggan 
terhadap perusahaan yang akhirnya akan meningkatkan nama baik 
perusahaan.
6. Physical Evidence
Karakteristik intangible pada jasa menyebabkan pelanggan 
potensial tidak bisa menilai suatu jasa sebelum mengkonsumsinya. 
Ini menyebabkan resiko yang dipersepsikan konsumen dalam 
keputusan pembelian semakin besar. Oleh sebab itu, salah satu 
unsur penting dalam bauran pemasaran adalah upaya mengurangi 
tingkat resiko tersebut dengan jalan menawarkan bukti fisik dari 
kakateristik jasa. Bukti fisik ini bisa dalam berbagai bentuk, misalnya 
brosur paket liburan yang aktraktif dan muat foto lokasi liburan dan 
tempat menginap.
Physical Evidence atau bukti fisik merupakan suatu hal yang 
nyata yang turut mempengaruhi konsumen untuk membeli dan 
menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan. Bukti fisik ini 
sangat mempengaruhi image suatu jasa wisata, dimana dari bukti 
fisik, konsumen akan mengidentifikasi dan membandingkan dengan 
jasa lain (Yazid, 2005:99).
Unsur-unsur yang termasuk di dalam sarana fisik ini mencakup 
semua aspek fasilitas fisik organisasi yaitu lingkungan yang 
diciptakan, buatan manusia dan lingkungan fisik jasa. Dimana aspek 
fasilitas fisik organisasi mempengaruhi konsumen melalui atribut-
atribut eksterior (seperti rambu-rambu, tempat parkir, halaman 
ataupun taman) dan atribut-atribut interior (seperti desain, layout, 
pencahayaan, musik, peralatan dan dekorasi) (Yazid, 2005:137).
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7. Process
Process, merupakan faktor penting bagi konsumen high-
contack-services, yang sering juga berperan sebagai co-producer jasa 
bersangkutan. Pelanggan restoran misalnya, sangat terpengaruh 
dengan cara staff melayani mereka dan lamanya menunggu selama 
proses produksi.
Proses merupakan gabungan semua aktivitas, umumnya terdiri 
dari prosedur, jadwal, mekanisme, aktivitas serta hal-hal rutin di 
mana jasa dihasilkan dan disampaikan pada konsumen, dimana 
objektif utama dari pemasaran adalah mengidentifikasi kebutuhan 
dan keinginan pasar. Oleh karena itu jasa harus didesain untuk 
memenuhi keinginan tersebut (Lupiyoadi, 2001:64).
Menurut Yazid (2005:20) proses adalah semua prosedur aktual, 
mekanisme dan aliran aktivitas dengan nama jasa semestinya 
terlibat dalam proses desain, perencanaan (plan), dan pengawasan 
(actuality) bukti fisik.
Langkah aktual dari proses jasa yang dialami konsumen atau 
aliran operasional jasa juga akan menjadi bukti yang akan dipakai 
konsumen untuk menilai jasa yang dikonsumsinya.proses-proses 
atau operasi-operasi sejumlah jasa adalah sangat kompleks, sehingga 
mengharuskan konsumen untuk mengikuti serangkaian tindakan 
yang rumit dan melalui banyak tahap-tahap agar jasa yang 
dipesannya sempurna (Yazid, 2005:135).
8. Customer Service
Makna layanan pelanggan berbeda antar organisasi. Dalam 
sektor jasa, layanan pelanggan dapat diartikan sebagai kualitas total 
jasa yang dipersepsikan oleh pelanggan. Oleh sebab itu, tanggung 
jawab atas unsur bauran pemasaran ini tidak bisa diisolasi hanya 
pada departemen layanan pelanggan, tetapi menjadi perhatian dan 
tanggung jawab semua personel produksi.
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Merupakan layanan atau keperdulian yang terima konsumen 
selama dan setelah pembelian. Tugas customer service meliputi 
meliputi penerimaan order/pesanan barang, menjawab pertanyaan-
pertanyaan atau memberikan informasi, dan penanganan keluhan-
keluhan yang berhubungan dengan produk yang ditawarkan oleh 
perusahaan. Dimana bentuk interaksi ini bisa bermacam- macam, 
bisa melalui telepon, surat, atau tatap muka langsung (Wood, 
2009:5)
Jadi dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran adalah 
perpaduan dari unsur produk, promosi, dan penentuan harga yang 
bersifat unik, kemudahan atas akses dan ambience jasa, orang yang 
memiliki pengetahuan (pemahaman) atas jasa yang ditawarkan 
yang mampu melayani pelanggan serta dirancang untuk digunakan 
perusahaan demi mencapai tujuan pemasaran menghasilkan 
pertukaran yang saling menguntungkan dengan pasar yang dituju.
C. Market Segmentation (Segmintasi Pasar), 
Market Targeting dan Market Posisioning
1. Market Segmentation
a) Pengertian Market Segmentasi (Segmentasi Pasar)
 Segmentasi pasar merupakan strategi yang sangat penting dalam 
mengembangkan program pemasaran. Dengan segmentasi 
pasar, diharapkan usaha-usaha pemasaran dilakukan dapat 
mencapai tujuan perusahaan secara efisien dan efektif. Berikut 
pengertian dari beberapa ahli
Menurut Tjiptono dan Chandra dalam bukunya Pemasaran 
Strategik (2012 :150), pengertian segmentasi pasar adalah sebagai 
proses mengelompokan pasar keseluruhan yang heterogen 
menjadi kelompok-kelompok atau segmen- segmen yang 
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memiliki kesamaan dalam hal kebutuhan,keinginan,perilaku 
dan/atau respon terhadap program pemasarn spesifik”.
Menurut Kotler (1994) adalah “suatu proses untuk 
membagi pasar menjadi kelompok-kelompok konsumen yang 
lebih homogen, dimana tiap kelompok konsumen dapat dipillih 
sebagai target pasar untuk dicapai perusahaan melalui strategi 
bauran pemasarannya.
Menurut kasali (1998; 118) segmentasi pasar adalah proses 
yang mengotak-ngotakkan pasar (yang hiterogen) ke dalam 
kelompok-kelompok “potensial costumer” yang memiliki 
kesamaan kebutuhan dan atau kesamaan karakter yang memiliki 
respon yang sama pola membelanjakan uangnya.
Segmentasi pasar adalah membagi pasar menjadi kelompok 
pembeli yang dibedakan menurut kebutuhan, karakteristik, 
atau tingkah laku yang mungkin membutuhkan produk yang 
berbeda (lupiyoai, 2001, 34).
Segmentasi pasar adalah kegiatan membagi suatu pasar 
menjadi kelompok-kelompok pembeli yang berbeda yang 
memiliki kebutuhan, karakteristik, atau perilaku yang berbeda 
yang mungkin membutuhkan produk atau bauran pemasaran 
yang berbeda. Segmentasi pasar juga dapat diartikan sebagai 
proses pengidentifikasian dan menganalisis para pembeli di 
pasar produk, menganalisis perbedaan antara pembeli di pasar.
Pasar terdiri dari para pembeli. Setiap pembeli berbeda 
dalam satu atau banyak hal, dapat berupa keinginan. Sumber 
daya, lokasi, perilaku maupun praktik-praktik membelinya. 
Variabel tersebut dapat digunakan untuk memmisahkan pasar 
atau segmentasi pasar.
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b) Variabel-variabel yang dipakai dalam mensegmentasi pasar
 Segmentasi Geografik Membagi pasar menjadi beberapa unit 
secara geografi seperti Negara, regional, Negara bagian, kota 
atau komplek perumahan.
 Segmentasi Demografik Membagi pasar menjadi kelompok 
berdasarkan pada variabel seperti umur, jenis kelamin, besar 
keluarga, siklus kehidupan keluarga, pendapatan, pekerjaan, 
pendidikan, agama, ras dan kebangsaan
 Segmentasi Psikorafik Membagi pembeli menjadi kelompok 
berbeda berdasarkan pada karakteristik kelas social, gaya hidup 
atau kepribadian.
 Segmentasi Perilaku Mengelompokkan pembeli berdasarkan 
pada pengetahuan, sikap, penggunaan atau reaksi mereka 
terghadap suatu produk.
c) Syarat-syarat segmentasi pasar
 Segmentasi pasar atau pengelompokkan pasar dapat 
berjalan dengan efektif maka harus memenuhi syarat-syarat 
pengelompokkan pasar sebagai berikut:
1) Measurability, yaitu ciri-ciri atau sifat-sifat tertentu pembeli 
harus dapat diukur atau dapat didekati.
2) Accessibility, yaitu suatu keadaan dimana perusahaan 
dapat secara efektif memusatkan (mengarahkan) usaha 
pemasarannya pada segmen yang telah dipilih.
3) Substantiability, yaitu segmen pasar harus cukup besar 
atau cukup menguntungkan untuk dapat dipertimbangkan 
program-program pemasarannya.
d) Prosedur segmentasi pasar
 Ada 3 langkah dalam mengidentifikasi segmen pasar diantaranya 
adalah:
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 Pertama: tahap survey. Pada tahap ini periset harus melakukan 
wawancara untuk mencari penjelasan dan membentuk kelompok 
focus untuk mendapatkan pemahaman atas motivasi, sikap dan 
perilaku konsumen. Selanjutnya periset menyiapkan kuesioner 
dalam rangka untuk mengumpulkan data mengenai atribut 
yang dibutuhkan.
 Kedua: tahap analisis. Periset menerapkan analisis factor 
terhadaap data untuk membuang variable-variabel yang 
berkorelasi tinggi, kemudian periset menerapkan analisis 
kelompok untuk menghasilkan jumlah segmen yang berbeda-
beda secara maksimum.
 Ketiga: tahap pembentukan. Masing-masing kelompok 
dibentuk berdasarkan perbedaan sikap, perilaku, demografis, 
psikologis, psikografis, dan pola media. Masing-masing segmen 
dapat diberi nama berdasarkan sifat-sifat dominan yang ada 
pada kelompok tersebut.
e) Manfaat dan Keuntungan dari segmentasi pasar adalah:
 Adapun manfaat dari segmentasi pasar diantaranya adalah 
1) Penjual atau produsen berada dalam posisi yang lebih baik 
untuk memilih kesempatan-kesempatan pemasaran.
2) Penjual atau produsen dapat menggunakan pengetahuannya 
terhadap respon pemasaran yang berbeda-beda, sehingga 
dapat mengalokasikan anggarannya secara lebih tepat pada 
berbagai segmen.
3) Penjual atau produsen dapat mengatur produk lebih baik 
dan daya tarik pemasarannya.
Sedangkan Keuntungan dari Segmentasi pasar diantaranya 
adalah:
a) Peng”Kotakan “dari segmen pasar
b) Sebagai dasar untuk strategi pemasaran
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c) Membantu menghadapi perubahan permintaan pasar
d) Untuk menilai kekuatan dan kelemahan pesaing
e) Memudahkan alokasi kegiatan pemasaran
2. Market Targeting
a. Pengertian Market Targeting ( Pasar Sasaran)
 Selama ini terlihat gejala semakin banyak perusahaan memilih 
pasar sasaran yang akan dituju, keadaan ini dikarenakan mereka 
menyadari bahwa pada dasarnya mereka tidak dapat melayani 
seluruh pelanggan dalam pasar tersebut. Terlalu banyaknya 
pelanggan, sangat berpencar dan tersebar serta bervariatif 
dalam tuntutan kebutuhan dan keinginannya. Jadi arti dari 
targeting atau pasar sasaran adalah: Sebuah pasar terdiri dari 
pelanggan potensial dengan kebutuhan atau keinginan tertentu 
yang mungkin mau dan mampu untuk ambil bagian dalam jual 
beli, guna memuaskan kebutuhan atau keinginan tersebut.
Menurut Tjiptono dan Chandra (2012:162), pengertian 
pasar sasaran adalah: “Proses mengevaluasi dan memilih satu atau 
beberapa segmen pasar yang dinilai paling menarik untuk dilayani 
dengan program pemasaran spesifik perusahaan”.
Menurut Daryanto (2011:42), pengertian pasar sasaran 
adalah: “Proses mengevaluasi daya tarik segmen pasar dan memilih 
satu atau beberapa untuk dimasuki”
Menurut Kotler dan Amstrong (2008): “Sekelompok pembeli 
(buyers) yang memiliki kebutuhan atau karakteristik yang sama 
yang menjadi tujuan promosi perusahaan”.
Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa Targeting 
atau pasar sasaran adalah kegiatan dimana perusahaan memilih 
segmen pasar untuk dimasuki dan kemudian perusahaan dapat 
menentukan lebih spesifik pasar yang akan dituju.
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Targeting adalah proses mengevaluasi setiap daya tarik 
segmen kemudian memilih satu atau lebih karakteristik untuk 
dilayani.
Targeting adalah persoalan bagaimana memilih, menyeleksi, 
dan menjangkau pasar. Targeting atau menetapkan target pasar 
merupakan tahap selanjutnya dari analisis segmentasi. Produk 
dari targeting adalah target market (pasar sasaran), yaitu satu 
atau beberapa segmen pasar yang akan menjadi fokus kegiatan-
kegiatan pemasaran. Proses targeting mencerminkan kenyataan 
bahwa perusahaan harus mengidentifikasi pelanggan yang dapat 
diakses dan dilayani secara efektif dan efisien.
b. Penentuan target pasar
 Menurut Tjiptono dan Chandra (2012:154) terdapat lima 
alternatif dalam memilih pasar sasaran yaitu:
1) Single-Segmen Concetration
 Perusahaan memilih satu segmen pasar tunggal, dengan 
sejumlah pertimbangan, misalnya keterbatasan dana yang 
dimiliki perusahan, adanya peluang pasar dalam segmen 
bersangkutan yang belum banyak digarap atau bahkan 
diabaikan pesaing; atau perusahaan menganggap segmen 
tersebut merupakan segmen yang paling tepat sebagai 
landasan untuk ekspansi ke segmen lainnya.
2) Selective Specialization
 Dalam strategi ini, perusahaan memilih sejumlah segmen 
pasar yang atraktif dan sesuai dengan tujuan dan sumber 
daya yang dimiliki.
3) Market Specialization
 Dalam strategi ini, perusahaan berspesialisasi pada upaya 




 Dalam spesialisasi produk, perusahaan memusatkan diri 
pada produk atau jasa tertentu yang akan di jual kepada 
berbagai segmen pasar.
5) Full Market Coverage
 Dalam strategi ini, perusahan berusaha melayani semua 
kelompok pelanggan dengan semua produk yang mungkin 
mereka butuhkan. Umumnya hanya perusahaan besar yang 
sanggup menerapkan strategi ini, karena dibutuhkan sumber 
daya yang sangat besar.
c. Penetapan Target Pasar
 Dalam menetapkan target market perusahaan (targeting) 
dapat mempertimbangkan pola-pola, dapat dijelaskan sebagai 
berikut:
1) Diferensiasi segmen, bidang usaha yang membedakan segmen 
pasar sehingga perusahaan menyediakan kebutuhan produk 
berbeda untuk tiap segmen yang berbeda pula disesuaikan 
dengan kebutuhan tiap segmen dan memberikan berbagai 
varian dari produk yang ditawarkan.
2) Undiferensiasi segmen, bidang usaha yang tidak membedakan 
segmen pasar.
3) Consentrate marketing, spesifikasi usaha yang maksudnya 
adalah perusahaan berkonsentrasi melayani kebutuhan 
dalam kelompok tertentu karena tidak semua orang bisa 
menikmati produk yang tersedia.
4) Market coverage strategy, merupakan strategi yang dilakukan 
dengan menggunakan sistem membership serta produk 
tidak dijual bebas (hanya di toko sendiri) sehingga dapat 
memudahkan konsumen dan produsen.
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e. Manfaat Market Targeting
1) Mengembangkan posisi produk dan strategi bauran 
pemasaran.
2) Memudahkan penyesuaian produk yang dipasarkan dan 
strategi bauran pemasaran yang dijalankan (harga yang 
tepat, saluran distribusi yang efektif, promosi yang tepat) 
dengan target pasar.
3) Membidik peluang pasar lebih luas, hal ini penting saat 
memasarkan produk baru.
4) Memanfaatkan sumber daya perusahaan yang terbatas 
seefisien dan seefektif mungkin
5) Mengantisipasi persaingan dengan mengidentifikasikan 
bagian pasar yang dapat dilayani secara efektif, perusahaan 
akan berada pada posisi lebih baik dengan melayani 
konsumen tertentu dari pasar tersebut.
3. Market Positioning
a) Pengertian Positioning
 Hal yang paling penting dalam proses STP (Segmenting, Targeting, 
Positioning) adalah mencoba menempatkan produk di benak 
konsumen dengan ciri-ciri yang untuk yang bisa dibedakan dengan 
produk lainnya atau disebut positionning. Positioning merupakan 
cara pemasar menanamkan citra, persepsi dan imajinasi atas produk 
yang ditawarkan kepada konsumen melalui proses komunikasi. 
Positioning tidak sama dengan segmentasi baik difersinasi 
ataupun konsentrasi. Dengan perkataan lain, positionning 
bukan menempatkan produk untuk kelompok tertentum tetapi 
berusaha menanamkan citra produk di benak konsumen pada 
segmen yang telah dipilih. Positioning berhubungan bagaimana 
memainkan komunikasi agar dalam benak konsumen trtanam 
suatu citra tertentu.
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Menurut Kotler dan Keller dalam bukunya Manajemen 
Pemasaran (2006:262) mengatakan bahwa positioning adalah: 
“Positioning is the act of designin the company’s offer so that it 
occupies a distinct and value placed in the target customer mind”
Menurut Tjiptono dan Chandra mengatakan bahwa 
(2012:1): “Adalah cara produk, merek, atau organisasi perusahaan 
dipersepsikan secara relatif dibandingkan dengan produk, merek 
atau organisasi pesaing oleh pelanggan saat ini maupun calon 
pelanggan”
Dengan kata lain positioning adalah suatu tindakan atau 
langkah-langkah yang dilakukan oleh perusahan dalam upaya 
penawaran nilai dimana dalam satu segmen tertentu konsumen 
mengerti dan menghargai apa yang dilakkan suatu perusahan 
dibandingkan dengan pesaingnya. Jadi positioning bukan 
menciptakan produk dengan menempatkan pada segmen 
tertentu, tateapi positioning menempatkan produk di benak 
konsumen pada segmen tertentu dengan cara komunikasi. 
Komunikasi yang dibangun oleh pemasar harus menciptakan 
hubungan yang positif.
b) Bentuk-bentuk Strategi Positioning
 Kotler (2006: 265) menjelaskan bahwa terdapat beberapa 
cara product positioning yang dapat dilakukan pemasar dalam 
memasarkan produk kepada konsumen yang dituju antara lain:
1) Penetapan posisi menurut atribut
 Perusahaan memposisikan dirinya berdasarkan atribut 
atau fitur spesifik, misalnya ukuran, keamanan, komposisi 
bahan, pengalaman dalam bidang yang digeluti dan 
seterusnya. Amazon.com, misalnya menekankan sistem 
pemesanan uniknya berslogan “i-click”
2) Penentuan posisi menurut manfaat
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 Dalam pengertian ini produk diposisikan sebagai pemimpin 
dalam suatu manfaat tertentu, misalnya pasta gigi, mencegah 
kerusakan gigi, menyegarkan mulut, menjaga kesehatan 
gusi, dan seterusnya. Contoh yang lain adalah mobil Volvo 
yang menekankan keamanan dan durabilitas
3) Penentuan posisi menurut penerapan dan penggunaan
 Produk diposisikan sebagai alternatif terbaik untuk 
situasi pemakaian atau aplikasi tertentu, misalnya Bodrek 
diposisikan sebagai obat yang boleh diminum sebelum 
makan.
4) Penentuan posisi menurut pemakai
 Produk diposisikan sebagai pilihan terbaik untuk kelompok 
pemakai tertentu, misalnya minuman kesehatan untuk para 
atlet, kameran instan untuk para amatir.
5) Penentuan posisi menurut pesaing
 Klaim produk dihubungkan dengan posisi persaingan 
terhadap pesaing utama, misalnya 7UP, memposisikan 
dirinya sebagai “The Un-Coca Cola, dan Pepsi memposisikan 
dirinya sebagai Generation: Next. Selain itu juga bisa berupa 
klaim berupa perbandingan langsung dengan produk 
pesaing.
6) Penentuan posisi menurut kategori produk
 Produk diposisikan sebagai pemimpin dalam kategori 
produk tertentu, misalnya permen Kopiko diposisikan 
sebagai kopi dalam bentuk permen, bukan permen rasa 
kopi.
7) Penentuan posisi menurut harga
 Perusahaan berusaha menciptakan kesan/citra berkualitas 
tinggi lewat harga premium atau sebaliknya menekankan 
harga murah sebagai indikator nilai.
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 Positioning produk adalah cara pandang konsumen terhadap 
produk tersebut pada atribut yang palinng penting, yang pada 
akhirnya akan menghasilkan citra positif atau citra negative dari 
konsumen terhadap suatu produk.
Penetapan posisi produk dipandang sebagai salah satu elemen 
yang amat penting dalam strategi pemasaran perusahaan, karena 
mengarahkan seluruh bauran pemasaran perusahaan. Laporan 
penetapan posisi yang tepat dan jelas merupakan penentu arah 
aktifitas promosi.
Dalam melaksanakan positioning produk, bisa ditetapkan 
melalui salah satu dari empat pendekatan sebagai berikut:
1. Ciri produk




 Secara umum tugas positioning terdiri dari tiga tahap yaitu:
1) Mengidentifikasikan sejumlah kemungkinan keunggulan 
bersaing untuk membangun posisi
2) Memilih keunggulan bersaing yang tepat
3) Mengkomunilasikan secara efektif dan mendeliverikan 
posisi yang terpilih kepasar
Fokus utama positioning adalah persepsi pelanggan terhadap 
produk yang dihasilkan dan bukan hanya sekedar produk fisik. 
Keberhasilan positioning sangat ditentukan oleh kemampuan 
sebuah perusahaan untuk mendeferensiasikan atau memberikan 
nilai superior kepada pelanggan.
Nilai superior sendiri dibentuk dari beberapa komponen. 
Sedangkan kunci utama keberhasilan positioning terletak pada 
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persepsi yang diciptakan dari: persepsi perusahaan terhadap 
dirinya sendiri, persepsi perusahaan terhadap pesaing, persepsi 
perusahaan terhadap pelanggan, persepsi pesaing terhadap 
dirinya sendiri, persepsi pesaing terhadap perusahaan, persepsi 
pesaing terhadap pelanggan, persepsi pelanggan terhadap 
dirinya sendiri, persepsi pelanggan terhadap perusahaan, dan 
persepsi pelanggan terhadap pesaing.
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4
MENGENALI PASAR  
(IDENTIFY THE MARKET)
Bagi kita orang awam tentunya bertanya-tanya, Apa sih, yang dimaksud dengan pasar?. Pasar dapat diartikan sebagai suatu tempat bertemunya antara pembeli dan penjual. 
Meskipun begitu, makna pasar secara umum dapat diartikan lebih 
luas berdasarkan teori ekonomi yang berlaku. Ada banyak juga 
jenis-jenis pasar yang ada dilihat dari strukturnya.
Kita tentu tidak asing dengan pasar. Tiap hari ibu kita berbelanja 
kebutuhan pokok di pasar tradisional. Kita juga sering membeli 
keperluan lain di supermarket yang merupakan pasar modern. 
Secara umum arti pasar memang merupakan tempat konsumen 
membeli barang atau produk tertentu.
Ciri-ciri pasar antara lain adalah ada barang atau jasa yang 
diperjualbelikan, terjadi transaksi jual beli, adanya proses permintaan 
atau tawar menawar serta terjadi interaksi antara penjual dan pembeli. 
Dalam pasar tentu ada penjual dan pembeli atau konsumen.
Ada banyak jenis-jenis pasar. Dari cara pengelolaannya ada 
pasar tradisional dan pasar modern. Dari wilayahnya ada pasar lokal, 
pasar daerah, pasar nasional dan pasar internasional. Berdasarkan 
strukturnya macam-macam pasar terdiri dari pasar persaingan 




1. Pengertian Pasar Menurut Para Ahli
Berikut ini adalah definisi dan pengertian pasar menurut para 
ahli ekonomi beserta penjelasannya, baik ahli dari dalam negeri 
maupun ahli dari luar negeri selengkapnya.
v Arti pasar menurut William J. Stanton adalah sekumpulan orang 
yang memiliki keinginan untuk puas, uang yang digunakan untuk 
berbelanja, serta memiliki kemauan untuk membelanjakan uang 
tersebut.
v Pasar menurut H. Nystrom diartikan sebagai tempat penyaluran 
barang dan jasa dari tangan produsen ke konsumen. Singkatnya, 
pengertian pasar adalah tempat transaksi barang dan jasa antara 
produsen dan konsumen.
v Definisi pasar menurut Kotler dan Amstrong merupakan 
seperangkat pembeli aktual dan juga potensial dari suatu 
produk atau jasa. Ukuran dari pasar itu sendiri tergantung 
dengan jumlah orang yang menunjukkan tentang kebutuhan, 
mempunyai kemampuan dalam bertransaksi. Banyak pemasar 
yang memandang bahwa penjual dan pembeli sebagai sebuah 
pasar, dimana penjual tersebut akan mengirimkan produk serta 
jasa yang mereka produksi dan juga guna menyampaikan atau 
mengkomunikasikan kepada pasar. Sebagai gantinya, mereka 
akan mendapatkan uang dan informasi dari pasar tersebut.
v Pengertian pasar menurut Simamora adalah sekumpulan orang 
yang memiliki kebutuhan dan keinginan terhadap produk 
tertentu, memiliki kemampuan dan kemauan untuk membeli 
produk tersebut dan memiliki kesempatan untuk memutuskan 
membeli sebuah produk.
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v Pengertian pasar diartikan sebagai sesuatu yang digunakan 
untuk menempatkan barang yang dibutuhkan oleh konsumen. 
Singkatnya pasar merupakan tempat untuk meletakkan barang-
barang untuk dibeli konsumen.
v Arti pasar menurut Atep Adya Barata adalah tempat dimana 
berkumpulnya penjual dan calon pembeli, baik secara langsung 
maupun tak langsung saling berhubungan melaksanakan 
pertukaran, baik barang maupun jasa.
v Menurut Handri Ma’ruf, pengertian pasar ada tiga. Yang 
pertama dapat diartikan tempat yakni sebuah tempat untuk 
bertemunya para penjual dengan pembeli. Yang kedua dapat 
diartikan sebuah penawaran dan permintaan yakni tempat 
terjadinya kegiatan transaksi jual beli. Yang ketiga pengertian 
pasar diartikan sebagai sekumpulan anggota masyarakat yang 
mempunyai kebutuhan serta daya beli. Pasar merupakan 
sekumpulan orang yang berusaha untuk mendapatkan jasa atau 
barang serta mempunyai kemampuan untuk membeli barang 
tersebut.
v Pendapat Kotler pada tahun 2002 mengemukakan bahwa 
pasar adalah suatu tempat fisik dimana pembeli dan penjual 
berkumpul untuk mempertukarkan barang.
v Definisi pasar menurut America Marketing Association atau 
Asosiasi Pemasaran Amerika adalah tempat pelaksanaan 
kegiatan usaha perdagangan yang kemudian diarahkan secara 
khusus untuk barang dan jasa dari produsen ke konsumen.
v Definisi pasar menurut Dr. Winardi SE dapat diartikan sebagai 
sebuah tempat dimana secara ideal harga-harga pada waktu 
tertentu adalah sama untuk semua penjual dan pembeli.
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3. Definisi Pasar Secara Umum
Pengertian pasar secara umum adalah salah satu dari berbagai 
sistem, institusi, prosedur, hubungan sosial dan infrastruktur tempat 
usaha menjual barang, jasa dan tenaga kerja untuk orang-orang 
dengan imbalan uang atau alat tukar yang berlaku.
Pengertian pasar menurut KBBI (Kamus Besar Bahasa 
Indonesia) adalah tempat orang berjual beli. Definisi lainnya 
menurut KBBI, pasar adalah kekuatan penawaran dan permintaan, 
tempat penjual yang ingin menukar barang atau jasa dengan uang 
dan pembeli yang ingin menukar uang dengan barang atau jasa.
Pasar, dalam pikiran kita, seringkali diasosiasikan dengan pasar-
pasar tradisional yang merupakan tempat bertemunya penjual dan 
pembeli untuk bertransaksi. Pasar dengan demikian diartikan 
secara sempit atau tempat di mana pada umumnya barang atau jasa 
diperjualbelikan. Akan tetapi, pasar tidak sebatas itu. Ada pula pasar 
yang tidak mempertemukan pembeli dan penjual secara langsung, 
seperti pasar saham. Oleh karena itu, pasar juga dapat diartikan secara 
luas, sebagai proses di mana pembeli dan penjual saling berinteraksi 
untuk menentukan atau menetapkan harga keseimbangan. Untuk 
merangkum kedua arti ini, maka secara umum, pasar adalah 
keseluruhan permintaan dan penawaran barang, jasa, atau faktor 
produksi tertentu.
Pada pasar, ada barang yang dijual atau diproduksi oleh sekian 
banyak penjual atau produsen, ada pula yang hanya diproduksi 
oleh beberapa penjual atau produsen tertentu. Demikian pula 
dengan pembeli, ada barang yang dibeli oleh banyak pembeli, 
ada pula yang hanya dibeli oleh seorang pembeli atau beberapa 
pembeli saja. Dengan mengetahui jumlah pembeli dan penjual, 
serta barang atau jasa yang diperjualbelikan, maka dapat diketahui 
tingkat persaingan yang terjadi dalam pasar. Tingkat persaingan 
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atau derajat persaingan inilah yang akan menentukan bentuk-
bentuk atau susunan pasar.
Pada pasar, menurut pengertian pasar secara luas, sebuah 
perusahaan penghasil barang atau jasa tertentu dapat mempunyai skala 
yang sangat besar dan jumlah pesaingnya sedikit sehingga mampu 
mempengaruhi pasar barang atau jasa tersebut. Sebaliknya, sebuah 
perusahaan dapat pula mempunyai skala yang kecil dan mempunyai 
banyak pesaing, sehingga tidak dapat mempengaruhi pasar. Jumlah dan 
besarnya skala kegiatan berbagai perusahaan di suatu negara tertentu 
dapat dikatakan sebagai struktur pasar atau pasar saja. Struktur pasar 
di suatu negara dapat bergerak mulai dari struktur pasar persaingan 
sempurna sampai dengan monopoli monopoli. 
4. Struktur Pasar
Struktur pasar adalah berbagai hal yang dapat mempengaruhi 
tingkah laku dan kinerja perusahaan dalam pasar, antara lain jumlah 
perusahaan dalam pasar, skala produksi, dan jenis produksi. Suatu 
struktur pasar dikatakan kompetitif jika perusahaan tersebut tidak 
mempunyai kemampuan untuk mempengaruhi harga dan jumlah 
barang di pasar. Semakin lemah kemampuan perusahaan untuk 
mempengaruhi pasar, semakin kompetitif struktur pasarnya. 
Demikian pula sebaliknya. Contoh sederhana dapat kita lihat pada 
pasar listrik di Indonesia. Pasar listrik di Indonesia dapat dikatakan 
tidak kompetitif karena Perusahaan Listrik Negara (PLN), sebagai 
satu-satunya perusahaan besar dalam produksi listrik, dapat 
menaikkan dan menurunkan harga maupun kuantitas listrik di 
Indonesia. Sebaliknya jika kita melihat penjual cabai yang ada di 
pasar-pasar tradisional, pasar cabai itu memiliki struktur pasar yang 
kompetitif, karena secara individu, masing-masing penjual cabai 
tidak mampu mengubah harga maupun kuantitias cabai Indonesia 
secara signifikan.
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Struktur pasar kompetitif berbeda dengan tingkah laku kom- 
kompetitif petitif petitif. Tingkah laku kompetitif adalah kondisi 
di mana perusahaan harus bersaing secara aktif dengan perusahaan 
lain. Tingkah laku persaingan aktif menunjukkan bahwa pasar 
tidak bersaing secara sempurna. Sebagai contoh, penerbit majalah 
mingguan, agar majalahnya laku terjual, penerbit harus aktif bersaing 
dengan penerbit sejenis. Sebaliknya dengan petani, mereka tidak 
perlu bersaing karena tidak dapat mempengaruhi pasar. Dari sini, 
kita dapat memilah-milah struktur pasar dari persaingan sempurna 
sampai dengan monopoli, di mana setiap struktur pasar memiliki 
karakteristik yang berbeda-beda.
5. Pasar Persaingan Sempurna
Pada pasar ini, kekuatan permintaan dan kekuatan penawaran 
dapat bergerak secara leluasa. Harga yang terbentuk benar-benar 
mencerminkan keinginan produsen dan konsumen. Permintaan 
mencerminkan keinginan konsumen, sementara penawaran 
mencerminkan keinginan produsen atau penjual. Bentuk pasar 
persaingan murni terdapat terutama dalam bidang produksi dan 
perdagangan hasil-hasil pertanian seperti beras, terigu, kopra, dan 
minyak kelapa. Pada bentuk pasar ini terdapat pula perdagangan 
kecil dan penyelenggaraan jasa-jasa yang tidak memerlukan keahlian 
istimewa (pertukangan, kerajinan). 
Berikut adalah ciri-ciri pasar persaingan sempurna antara lain 
adalah:
1) Jumlah Pembeli dan Penjual Banyak. Pada pasar persaingan 
sempurna, pembeli dan penjual berjumlah banyak. Artinya, 
jumlah pembeli dan jumlah penjual sedemikian besarnya, 
sehingga masing-masing pembeli dan penjual tidak mampu 
mempengaruhi harga pasar, atau dengan kata lain, masingmasing 
pembeli dan penjual menerima tingkat harga yang terbentuk di 
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pasar sebagai suatu datum atau fakta yang tidak dapat diubah. 
Bagi pembeli, barang atau jasa yang ia beli merupakan bagian 
kecil dari keseluruhan jumlah pembelian masyarakat. Begitu 
pula dengan penjual, sehingga jika penjual menurunkan harga, 
ia akan rugi sendiri, sementara jika ia menaikkan harga, maka 
pembeli akan lari kepada penjual lainnya.
2) Barang dan Jasa yang Diperjualbelikan Bersifat Homogen. Barang 
dan jasa yang diperjualbelikan bersifat homogen. Dalam hal ini, 
konsumen menganggap bahwa barang yang diperjualbelikan 
sama mutunya, atau paling tidak, konsumen tidak dapat 
membedakan antara barang satu dengan barang lainnya. 
Meskipun demikian, dalam kenyataan, barang atau jasa yang 
benarbenar homogen itu tidak mungkin ada, yang ada hanyalah 
barang atau jasa yang mendekati homogen, seperti beras Cianjur, 
dukuh Palembang, daging, dan gula.
3) Faktor Produksi Bebas Bergerak. Faktor produksi, seperti 
bahan baku ataupun tenaga modal bebas bergerak, bebas 
berpindahpindah dari suatu tempat ke tempat lain, yang lebih 
menguntungkan. Tidak ada yang menghalangi, baik kendala 
peraturan maupun kendala teknik.
4) Pembeli dan Penjual Mengetahui Keadaan Pasar Pasar. Pembeli 
dan penjual satu sama lain saling mengetahui dalam hal 
biaya, harga, mutu, tempat dan waktu barang-barang yang 
diperjualbelikan. 
5) Produsen Bebas Keluar Masuk Pasar Pasar. Ada kebebasan 
untuk masuk dan keluar dari pasar. Perusahaan yang mampu 
memproduksi barang dapat masuk secara bebas ke dalam 
industri, tidak ada yang dapat menahannya. Setiap perusahaan 
juga bebas keluar dari pasar jika diinginkan.
72
6) Bebas dari Campur Tangan Pemerintah. Bebas dari campur 
tangan pemerintah. Pada pasar persaingan sempurna ini, tidak 
ada campur tangan pemerintah dalam menentukan harga. 
Sebagai akibatnya, harga barang atau jasa benar-benar terjadi 
sebagai akibat interaksi antara permintaan dan penawaran di 
pasar.
6. Pembentukan Harga dalam Pasar Persaingan Sempurna
Pembentukan harga pada pasar persaingan sempurna ditentukan 
oleh kekuatan tarik-menarik antara permintaan dan penawaran di 
pasar. Interaksi antara permintaan dan penawaran akan membentuk 
keseimbangan, atau harga dan jumlah keseimbangan. Kondisi 
keseimbangan itu menunjukkan kepuasan maksimum konsumen 
dan keuntungan produsen.
Perhatikan Peraga 5.1(a). Peraga tersebut menggambarkan 
permintaan seluruh konsumen (market demand) dan penawaran 
seluruh produsen (market supply) terhadap barang atau jasa tertentu 
dalam pasar. Pada Peraga tersebut, kurva permintaan (DD) berbentuk 
miring negatif, dan kurva penawaran (SS) berbentuk miring positif. 
Sekarang perhatikan Peraga 5.1(b). Peraga tersebut menggambarkan 
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permintaan dan penawaran perusahaan secara individu pada pasar 
persaingan sempurna. Bagi perusahaan, bentuk kurva pada Peraga 
tersebut dilatari oleh kapasitas produksi perusahaan yang relatif 
kecil dibandingkan dengan produksi pasar, sehingga harga diterima 
sebagai sesuatu yang baku, yang tidak dapat diubah begitu saja. 
Sebagai akibatnya, kondisi permintaan cenderung elastis sempurna 
sehingga kurva permintaan yang terbentuk merupakan suatu garis 
lurus mendatar yang sejajar sumbu Q. Secara individu, masing-
masing penjual dalam pasar persaingan sempurna, tidak mampu 
mempengaruhi harga. Tetapi penjual secara bersama-sama dalam 
satu pasar tentu akan bisa mempengaruhi harga, sehingga makin 
tinggi harga makin sedikit yang dibeli dan semakin rendah harga 
semakin banyak yang dibeli (SS). Artinya, para penjual secara 
bersama-sama mampu menaikkan atau menurunkan harga. Tentu 
saja, sebagai akibatnya, jumlah permintaan juga akan naik turun. 
Itulah mengapa kurva permintaan dan penawaran pasar menjadi 
berbentuk miring. 
Secara riil, bentuk pasar persaingan sempurna itu tidak ada, 
yang ada hanyalah kecenderungan ke bentuk pasar persaingan 
sempurna. Salah satu contoh paling jelas adalah pasar barang-
barang makanan pokok, seperti pasar beras. Pada pasar macam ini, 
dinamika hubungan antara petani produsen, sebagai penjual, dengan 
pedagang, sebagai pembeli, mendekati bentuk pasar persaingan 
sempurna. Mari kita telusuri ciri-ciri pasar beras lebih lanjut! 
Coba perhatikan, dalam pasar beras, jumlah produsen (petani) 
sedemikian banyaknya. Masing-masing dari mereka menjual beras 
dalam jumlah yang relatif kecil sehingga masing-masing petani 
tidak mampu mempengaruhi harga yang sudah terbentuk. Jika 
sang petani menjual di bawah harga pasar, maka ia akan rugi. Tetapi 
jika ia menjual di atas harga pasar, ia pun akan ditinggalkan oleh 
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pembeli. Kalau demikian, permintaan beras oleh pedagang kepada 
petani mendekati garis lurus mendatar.
Lebih jauh lagi, beras sebagai barang dagang mempunyai 
sifat hampir homogen. Dikatakan hampir homogen karena beras 
ternyata juga memiliki perbedaan rasa dan mutu yang berakibat 
pada perbedaan harga. Selama petani (produsen beras) itu bersaing 
satu sama lain, selama itu pula mereka tidak mampu mempengaruhi 
harga. Mereka hanya menerima saja harga yang ditetapkan di 
pasar, atau dengan kata lain, mereka akan tetap kekurangan daya 
tawarmenawar saat menghadapi pembeli. Penjual/produsen agar 
mampu mempengaruhi harga dan agar daya tawar menawarnya jadi 
bertambah, mereka harus bergabung, paling tidak dalam pemasaran 
hasil produksi, antara lain melalui koperasi.
Intisari pasar persaingan sempurna, sebagaimana telah dijelaskan 
di atas, telah dikemukakan sebelumnya oleh Adam Smith Smith. 
Ia mengatakan, kalau setiap warga masyarakat diberi kebebasan 
ekonomi secara penuh untuk mengejar kepentingan pribadinya, maka 
kepentingan masyarakat pun secara otomatis terpenuhi pula. Selin 
itu, perlu kita ketahui pula, meskipun hasil kajian mengenai pasar 
persaingan sempurna itu merupakan teori, kesimpulan-kesimpulan 
dari teori tersebut bisa dijadikan sebagai bahan perbandingan untuk 
mencapai kondisi perekonomian yang ideal.
7. Pasar Persaingan Tidak Sempurna
Pasar persaingan sempurna jarang kita jumpai, yang seringkali 
kita jumpai adalah pasar persaingan tidak sempurna (imperfect 
competition market). Pada pasar persaingan tidak sempurna, 
kegiatan tertentu seperti dimonopoli oleh perusahaan-perusahaan 
besar.
Distribusi pelayanan telepon oleh PT TELKOM, misalnya. 
Selain itu, pada pasar ini juga dapat kita temui penjualan barang-
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barang meskipun sama tetapi dibedakan berdasarkan merek, 
kemasan, aroma, warna, atau ukuran saja. Lalu apakah yang dimaksud 
dengan pasar persaingan tidak sempurna itu? Pasar persaingan 
tidak sempurna adalah pasar di mana terdapat satu atau beberapa 
penjual yang menguasai pasar atau harga, serta satu atau beberapa 
pembeli yang menguasai pasar atau harga. Jika suatu perusahaan 
dapat mempengaruhi harga pasar, maka pasar tempat perusahaan 
itu menjual produknya digolongkan sebagai pasar persaingan yang 
tidak sempurna. Keberadaan sejumlah pihak yang menguasai pasar 
atau harga akan melahirkan keberagaman bentuk-bentuk pasar 
persaingan tidak sempurna. Secara umum, bentuk-bentuk pasar 
persaingan tidak sempurna adalah sebagaimana akan dibahas 
berikut ini:
a) Monopoli
 Kata monopoli berasal dari bahasa Yunani, mono, yang artinya 
satu, dan poli, yang artinya penjual. Dari dua kata tersebut maka 
monopoli menunjuk pada suatu kondisi di mana dalam suatu 
pasar hanya ada satu penjual, sehingga tidak ada pihak lain yang 
menyaingi.
Dalam monopoli, penjual tersebut adalah satu-satunya 
produsen dalam industri, dan tidak ada industri lain yang 
memproduksi barang subtitusinya. Seorang monopolis dapat 
bertindak sebagai penentu harga (price maker). Jika ia ingin 
menaikkan harga, maka ia pun dapat melakukannya dengan cara 
mengurangi jumlah produknya. Sekarang ini, perusahaan yang 
seratus persen bersifat monopoli jarang kita temui. Mungkin 
hanya beberapa produksi jasa saja, seperti telekomunikasi, gas, 
air, dan listrik yang benar-benar dikuasai oleh penjual tunggal.
Di Indonesia, jasa-jasa yang baru saja disebut dikuasai 
oleh perusahaan negara, antara lain PAM, PLN, dan PT. 
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TELKOM. Sebenarnya, sulit sekali kita untuk mendapatkan 
contoh pasar yang benar-benar bersifat monopoli ini, karena 
pada kenyataannya, di dalam pasar selalu saja ada persaingan. 
Sebagai contoh, Perusahaan Kereta Api Indonesia (PT KAI) 
tampaknya tidak mempunyai pesaing, karena perusahaan inilah 
satu-satunya perusahaan kereta api di tanah air kita, yang juga 
dimiliki oleh negara. Padahal, angkutan kereta api harus selalu 
siap bersaing dengan sekian banyak perusahaan bus dan berbagai 
jenis angkutan darat lainnya. Kenyataan semakin dipercantiknya 
akomodasi kereta api kiranya menyiratkan adanya persaingan 
itu.
Pasar monopoli sendiri dapat dibedakan menjadi beberapa 
bentuk sebagai berikut berdasarkan sumbernya. 
1) Monopoli alamiah. Monopoli alamiah timbul karena 
keadaan alam yang khas. Sebagai contoh, Palembang 
terkenal dengan buah dukuhnya sehingga buah tersebut 
cenderung memonopoli pasar. Begitu juga dengan apel 
hijau dari Malang, atau intan dari Martapura.
2) Monopoli masyarakat. Monopoli masyarakat terjadi akibat 
tumbuhnya kepercayaan masyarakat terhadap suatu hasil 
produksi. Sebagai contoh, kecap merek X memonopoli 
pasar karena kecap merek tersebut sudah menjadi favorit 
masyarakat, sehingga sulit beralih ke kecap merek lain.
3) Monopoli undang-undang. Monopoli undang-undang 
muncul karena pemberlakuan secara hukum, kebijakan, atau 
peraturan tertentu. Monopoli undang-undang ini antara lain 
berupa pemberian hak paten, pembatasan masuknya barang-
barang baku dalam industri, dan pembatasan perdagangan 
luar negeri dalam bentuk tarif dan kuota oleh pemerintah. 
Hak paten merupakan bentuk khusus dari monopoli 
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undangundang untuk memasuki suatu industri. Hak paten 
ini diberikan kepada seorang penemu berupa hak eksklusif 
(monopoli). Sebagai contoh, karena perlindungan hak paten 
ini, perusahaan sepeda olah raga merek “T” memegang 
monopoli absolut terhadap pemasaran jenis sepeda yang 
bersangkutan. Hak paten ini diberikan oleh pemerintah 
dengan tujuan untuk merangsang penemuan-penemuan 
baru, terutama bagi perusahaan kecil dan individu. 
b) Oligopoli
 Jika pada pa Perusahaan Listrik Negara (PLN) Perusahaan 
Listrik Negara (PLN)sar monopoli hanya terdapat satu penjual, 
maka pasar yang memiliki beberapa penjual disebut oligopoli. 
Pada pasar oligopoli, masing-masing perusahaan memproduksi 
dan menjual produk yang serupa atau hampir serupa. Sebagai 
contoh, produk batu baterai, pasta gigi, sabun mandi, air minum 
mineral, sepeda motor, accu, dan ban mobil/sepeda motor. 
Strategi yang biasa ditempuh oleh perusahaan-perusahaan 
oligopoli dalam menguasai dan menarik konsumen adalah 
dengan membuat model serta memberikan merek tertentu pada 
produk yang dijual. Model, dan terutama, merek ini sudah tentu 
harus berkesan di benak konsumen. Secara umum, konsumen 
yang sudah terikat pada produk merek tertentu akan sulit 
berpindah ke produk yang lain, meskipun produk merek ini 
sudah ganti model. Contoh yang paling kentara adalah produk 
elektronik dan obatobatan. Jika kalian sakit, umumnya kalian 
memakai obat dengan merek yang sama, bukan? Demikian pula 
dengan barang elektronik, antara lain televisi, radio kaset, lemari 
es, dan lain-lain. Seorang bapak, misalnya, akan cenderung 
untuk membeli televisi berwarna terbaru yang bermerek sama 
dengan televisi hitam putihnya dulu. 
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c) Monopsoni
 Pasar monopsoni serupa dengan pasar monopoli. Hanya saja, 
pasar ini dilihat dari sisi pembeli. Monopsoni menunjuk pada 
kondisi permintaan dan pasar yang dikuasai oleh pembeli 
tunggal. Kondisi ini lebih sering terdapat di kalangan produsen 
dan jarang di kalangan konsumen. Sebuah pabrik teh merek “G”, 
misalnya. Untuk menghasilkan produk bermutu, perusahaan ini 
membeli teh langsung dari para petani. Lantas, perusahaan ini 
melakukan pendekatan secara monopsoni terhadap petani teh 
di wilayah tertentu. Artinya, perusahaan itu sendirilah yang 
menentukan harga teh. Dalam kasus ini, tampak bahwa harga 
produk ditentukan oleh pihak pembeli. Kedudukan sebagai price 
maker dalam hal pembelian tersebut, tidak bisa berlaku dalam 
penjualan. Perusahaan teh tadi tidak bisa begitu saja menentukan 
harga jual produknya, mengingat masih ada perusahaan lain 
yang meluncurkan produk sejenis.
d) Oligopsoni
 Oligopsoni merujuk pada suatu kondisi pasar di mana terdapat 
beberapa pembeli. Ciri-ciri pasar oligopsoni secara umum 
sama dengan pasar oligopoli. Hanya saja, pasar ini dilihat dari 
sudut pandang pembeli/konsumen. Setiap pembeli memiliki 
peran cukup besar untuk mempengaruhi harga barang yang 
dibelinya. 
8. Pasar Persaingan Monopolistik
Suatu pasar dikatakan memiliki bentuk pasar persaingan 
monopolistik jika pada pasar tersebut terdiri dari beberapa penjual/
produsen dan pembeli. Selain itu, pada barang atau jasa tersebut, 
baik kualitas, bentuk, dan ukuran, saling berlainan, atau sering 
diistilahkan sebagai product differentiation (pembedaan produk).
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Pada pasar persaingan monopolistik dapat kita temukan unsur-
unsur monopoli sekaligus unsur-unsur persaingan. Produk-produk 
pada pasar persaingan monopolistik adalah homogen atau sejenis, 
antara lain sabun cuci, sabun mandi, minyak goreng, air mineral, 
dan beras. Barang-barang semacam itu dibuat oleh beberapa pabrik 
(lebih dari satu pabrik) dan pada masingmasing barang tersebut 
memiliki merek atau cap dagang sendirisendiri. Lebih jauh, hak 
paten untuk tiap merek memperlihatkan unsur monopoli dalam 
pasar tersebut. Merek dagang yang sudah ada tidak boleh ditiru oleh 
produsen lain, meskipun produk yang dijual sama. Sementara unsur 
persaingannya terlihat dari adanya keberagaman merek, kemasan, 
cita rasa, bahkan juga harga untuk jenis produk yang sama.
Bagaimanakah kondisi penentuan harga dalam pasar 
persaingan monopolistik? Dalam pasar ini, para produsen atau 
penjual mempunyai sedikit kebebasan untuk menentukan harga 
jual produknya sendiri. Lebih bebas daripada pasar persaingan 
sempurna, tetapi tidak sebebas pada pasar monopoli. Alasannya, 
kalau harga produknya terlalu mahal, maka konsumen akan beralih 
ke produk lain yang sejenis. Dalam pasar persaingan sempurna, 
perusahaan menghasilkan berbagai produk yang homogen (identik, 
standar), sementara dalam pasar persaingan monopolistik produk 
yang dihasilkan berbeda (didiferensiasikan). Akibatnya, dalam pasar 
ini, banyak perusahaan menjual produk yang serupa tapi tak sama, 
seperti bensin (premium, super, premix), minuman ringan dengan 
berbagai rasa serta kemasan, sabun mandi berbagai aroma, dan 
kemeja dengan berbagai model serta ukuran.
Mari kita beralih pada contoh lain. Pedagang kopi, misalnya. 
Kopi yang diperjualbelikan sama sifatnya, tetapi komoditi tersebut 
dapat kita bedakan dari segi mutu, ukuran, bungkus, dan merek, 
sehingga perusahaan bisa membuat kebijakan harga sendiri tanpa 
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takut akan kehilangan konsumen. Akan tetapi, sudah tentu ia tidak 
akan menaikkan harga terlalu tinggi dibandingkan dengan harga 
kopi merek lain. la pun tidak akan menurunkan harga. Kalian tahu 
sebabnya, bukan?
Sejumlah faktor dapat mengubah bentuk pasar persaingan bebas 
menjadi pasar persaingan monopolistik. Selain disebabkan oleh 
diferensiasi produk, perubahan itu juga dilatari oleh intensifikasi 
dari pihak produsen untuk menarik hati konsumen, seperti 
pemberian pelayanan yang memuaskan, undian berhadiah, diskon, 
dan sebagainya. Secara singkat, keberagaman produk, dalam rangka 
mengimbangi keberagaman kebutuhan konsumen, membuat pasar 
persaingan sempurna menggelincir menjadi pasar persaingan 
monopolistik.
Secara umum, ciri-ciri pasar persaingan monopolistik adalah 
sebagai berikut: 
1. Jumlah penjual atau produsen cukup banyak, namun tidak 
sebanyak pada pasar persaingan sempurna.
2. Masing-masing penjual atau produsen masih dapat 
mempengaruhi harga, meskipun tidak mutlak.
3. Barang yang diperjualbelikan tidak homogen, melainkan ada 
perbedaan (product differentiation), meskipun perbedaan tersebut 
hanya pada warna, merek, mutu, dan ukuran.
4. Ada pembatasan dalam pendirian perusahaan, meskipun tidak 




Proses perencanaan produk dilakukan sebelum suatu proyek pengembangan produk secara formal disetujui, sumber daya yang penting dipakai dan sebelum tim pengembang yang 
lebih besar dibentuk. Perencanaan produk merupakan suatu kejadian 
yang mempertimbangkan portofolio suatu proyek, sehingga suatu 
organisasi dapat mengikuti dan menetukan bagian apa dari proyek 
yang akan diikuti selama periode tertentu. Kegiatan perencanaan 
produk menjamin bahwa proyek pengembangan produk mendukung 
strategi bisnis perusahaan yang lebih luas dan menentukan, sehingga 
untuk mengetahui kondisi baik kelemahan, kelebihan dan peluang, 
perlu adanya penelitian pemasaran (marketing research).
Riset pemasaran atau disebut juga marketing research 
dalam Manajemen sebuah usaha tentu bukan istilah asing, terutama 
apabila kita menggeluti bidang pemasaran. Namun bagi kita yang 
awam akan pemasaran atau tidak mendalami bidang ini, maka istilah 
marketing research bisa jadi masih asing. Berikut akah dijabarkan 
lebih dalam mengenai marketing research, mulai dari pengertian 
riset pemasaran, tujuan, metode dan contohnya.
Riset pemasaran merupakan kegiatan penelitian dalam bidang 
pemasaran. Riset pemasaran harus dilakukan secara sistematis, yakni 
mulai dari perumusan masalah, perumusan tujuan, pengumpulan 
data, pengolahan data, hingga interpretasi dari hasil riset pemasaran 
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yang diperoleh. Riset pemasaran dilakukan sebagai upaya memberi 
masukan bagi pihak manajemen. Dengan adanya riset pemasaran, 
pihak manajemen akan mengetahui hal apa saja yang perlu 
diperbaiki dan strategi pemasaran apa yang masih sesuai dilakukan 
untuk merebut peluang. 
Seringkali banyak orang masih bingung dengan istilah 
riset pemasaran. Riset pemasaran (marketing research) seringkali 
disamakan dengan riset pasar (market research), padahal keduanya 
merupakan istilah yang berbeda. Riset pasar berfokus pada pasar 
yang telah ditentukan secara spesifik. Sementara, riset pemasaran 
memiliki arti yang lebih luas. Riset pemasaran tidak hanya terpaku 
pada aspek pasar atau produk, namun juga mencangkup hal-hal di 
luar itu. Singkatnya, riset pasar bisa disebut sebagai bagian dari riset 
pemasaran. 
A. Pengertian Riset Pemasaran
Riset pemasaran adalah suatu penelitian yang sistematis serta 
diawali dari perumusan masalah, tujuan penelitian, pengumpulan 
informasi, pengelolaan informasi hingga interpretasi dari hasil 
penelitian. Pengertian menurut para ahli adalah sebagai berikut:
1. Menurut Philip Kotler, marketing research ialah perencanaan, 
pengumpulan, analisis serta pelaporan yang telah disusun secara 
sistematis berdasarkan data atau aneka penemuan yang sesuai 
dengan situasi pemasaran tertentu.
2. Menurut American Marketing Association, riset pemasaran 
ialah fungsi yang dapat menghubungkan antara konsumen 
dan publik dengan pemasar melalui adanya informasi dalam 
mengidentifikasi serta mendefinisi peluang maupun masalah 
pemasaran. Dari sini akan dilakukan penyempurnaan hingga 
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evaluasi upaya pemasaran agar kinerja pemasaran bisa dipantau 
serta aneka masalah yang muncul dapat diatasi.
3. Menurut Robby Susatyo, pengertian dari marketing research 
menurut makalah riset pemasaran ialah pengidentifikasian 
secara lebih objektif serta sistematis yang berlanjut pada 
pengumpulan, analisis hingga perangkaian data yang tujuannya 
ialah memperbaiki proses pengambilan keputusan. Hal ini masih 
erat kaitannya degnan solusi permasalahan serta penentuan 
aneka peluang di dalam proses pemasaran tersebut.
Dari beberapa definisi di atas bisa ditarik kesimpulan bahwa: 
Riset pemasaran adalah kegiatan penelitian di bidang pemasaran 
yang dilakukan secara sistematis mulai dari perumusan masalah, 
perumusan tujuan penelitian, pengumpulan data, pengumpulan 
data, pengolahan data dan interpretasi hasil penelitian. Kesemuanya 
itu ditujukan untuk masukan bagi pihak manajemen dalam rangka 
identifikasi masalah dan pengambilan keputusan untuk pemecahan 
masalah. Hasil riset pemasaran ini dapat dipakai untuk perumusan 
strategi pemasaran dalam merebut peluang pasar.
B. Tujuan Riset Pemasaran
Sebuah riset yang dilakukan tentunya memiliki konsekwensi 
logia tau memiliki tujuan tertentu, tidak terkecuali riset pemasaran 
juga memiliki tujuan. Seseorang melakukan riset pemasaran dalam 
beberapa permasalahan tentunya memiliki sebuah tujuan untuk 
mencapai target yang telah ditentukan.
Adapun tujuan dari riset pemasaran diantaranya adalah: 
1) Untuk mengetahui dan dapat menganalisa akan berbagai hal 
yang dibutuhkan pasar atau masyarakat; 
2) Untuk mengetahui pesaing bisnis yang muncul. 
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3) Untuk mengetahui aneka jenis produk maupun jasa yang 
ditawarkan, di mana produk maupun jasa tersebut dibutuhkan;
4) Untuk mengetahui kualitas seperti apa yang dibutuhkan 
konsumen dari produk serta jasa tersebut;
5) Mendapatkan informasi yang akurat sehingga dapat menjelaskan 
secara obyektif kenyataan yang ada.
6) Bebas dari pengaruh keinginan pribadi.
7) Identifikasi, meliputi kegiatan mulai dari masalah menajemen 
sampai merumuskannya kedalam bentuk maslaah riset 
pemasaran (Marketing research problem);
8) Menggunakan metode yang tepat dalam pengumpulan data 
risetnya;
9) Menggunakan analisis yang tepat;
10) Interpretasi.
Sedangkan manfaat riset pemasaran yang lain adalah agar 
perusahaan tahu seberapa besar permintaan serta potensi dari 
permintaan atas produk atau jasa tertentu, kapan permintaan 
memuncak serta kapan permintaan mulai turun. Dilakukannya 
marketing research akan dapat menjamin perusahaan tidak 
kesulitan dalam merencanakan strategi bisnisnya agar bisa didapat 
keuntungan optimal.
Riset pemasaran sangat membantu menajer pemasaran atau sales 
untuk menghubungkan antara Konsumen – Variabel Pemasaran – 
Lingkungan. Tentunya hal tersebut akan ada beberapa kendala atau 
permasalahan diantaranya ada dua kendala secara umum yakni yang 
dapat di kontrol dan yang tidak dapat di kontrol. 
Masalah-masalah yang dapat di kontrol yakni diantaranya 
adalah:
1. Produk: Dalam melakukan riset tentunya harus meriset yang 
pertama yakni produk karena produk merupakan hal yang 
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paling pokok yang ada dalam sebuah pemasaran, kalau tidak 
ada produk/jasanya apa yang harus di pasarkan? namun dalam 
mencari sebuah data mengenai produk yang mau di riset kita 
bisa langsung mendata produk tersebut.
2. Harga: Harga merupakan object riset yang nantinya kita cari 
datanya sesuai dengan kebutuhan riset, dan pastinya harga 
menjadi nomor 2 setelah produk. Karena kalau tidak ada produk 
tidak mungkin ada harga.
3. Promosi: Setelah itu kita evaluasi kembali promosi dalam 
pemasaran tersebut. Biasanya dalam pemasaran promosi adalah 
hal yang terpenting.
4. Distribusi: Merupakan sebuah pemasokan barang dari pabrik ke 
distributor yang diteruskan hingga sampai ke tangan konsumen, 
mengapa distribusi tersebut perlu dilakukan riset/evaluasi? 
karena mungkin dalam distrubusinya yang mengalami kendala. 
oleh karena itu distribusi masuk ke dalam daftar evaluasi.








Mengapa ada maslaah yang tidak dapat di kontrol? karena 
seperti kondisi ekonomi kita tidak bisa langsung mengevaluasi 
karena setiap penduduk berbeda-beda dan perlu melakukan survey 
lebih mendalam dalam menentukan kondisi ekonomi dan lain 
lainnya.
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C. Fungsi Riset Pemasaran
Dikarenakan Riset pemasaran (Marketing research) merupakan 
sebuah langkah penting yang harus dilakukan oleh perusahaan 
untuk membantu menyusun perencanaan pemasaran maka perlu 
difahami terkait dengan fungsi riset pemasaran. Program pemasaran 
pada tahun yang baru biasanya turut dipengaruhi oleh hasil riset 
pemasaran yang dilakukan perusahaan di akhir tahun. Riset 
pemasaran dapat diibaratkan sebagai mata dan telinga perusahaan 
untuk mengetahui bagaimana pandangan dan keinginan konsumen 
terhadap perusahaan. Riset pemasaran memiliki tiga fungsi utama, 
yaitu: 
1)  Evaluating
 Fungsi riset pemasaran yang pertama adalah evaluating. Riset 
pemasaran yang dilakukan untuk fungsi ini biasanya digunakan 
untuk mengevaluasi program-program pemasaran yang telah 
dilakukan sebelumnya. Fungsi evaluating dalam riset pemasaran 
ini juga termasuk ketika perusahaan ingin melakukan review 
terhadap brand positioning yang dibandingkan dengan produk 
pesaing. 
2)  Understanding
 Fungsi riset pemasaran kedua adalah understanding. Fungsi 
riset pemasaran ini menekankan pada tujuan untuk memahami 
konsumen sebagai salah satu insight atau masukan yang sangat 
penting bagi perusahaan. Dengan memahami konsumen, 
perusahaan akan mengetahui apa yang menjadi kebutuhan 
dan keluhan konsumen. Dalam menjalankan fungsi ini, 
riset pemasaran yang dilakukan biasanya adalah riset yang 
menggambarkan potret kebiasaan dan perilaku konsumen serta 
harapan dan keluhan mereka terhadap produk. 
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3)  Predicting
 Fungsi riset pemasaran ketiga adalah predicting. Fungsi riset 
pemasaran yang terakhir ini merupakan fungsi yang sebenarnya 
paling sulit untuk dilakukan. Dunia ini penuh dengan 
ketidakpastian, sehingga prediksi yang dilakukan dalam riset 
pemasaran sangatlah berisiko karena sifatnya yang sangat 
relatif. Ketika sebuah brand ingin membidik pasar baru, maka 
riset pemasaran selalu dijadikan bahan acuan utama. Begitu pun 
ketika perusahaan ingin menyusun strategi pemasaran baru, 
riset pemasaran masih menjadi penilaian utama.
D. Metode Riset Pemasaran
Di dalam riset pemasaran yang sering ditanyakan ialah metode 
apa yang digunakan dalam prosesnya. Terdapat setidaknya tiga 
metode atau cara pelaku bisnis ketika merencanaan marketing 
research. Berikut adalah ketiga metode tersebut.
1. Pertama adalah melalui kuesioner. Metode ini dijalankan melalui 
penyebaran daftar pertanyaan terkait data yang dibutuhkan untuk 
jenis usaha tertentu yang dipilih. Metode ini membutuhkan 
calon responden yang berasal dari pelanggan potensial guna 
menjawab kuesioner tersebut. Yakinkan responden agar dapat 
diajak bekerjasama dan mengisi jawaban secara jujur.
2. Kedua adalah melalui riset grup. Metode ini dijalankan dengan 
membentuk kelompok yang berasal dari populasi utama pasar 
potensial. Tugas mereka ialah menyampaikan segala sesuatu 
yang mereka butuhkan, mencoba produk maupun jasa yang 
ditawarkan serta memberikan opini terkait kelebihan maupun 
kekurangan produk.
3. Ketiga ada survey. Tahapan riset pemasaran melalui metode ini 
akan dilakukan dengan memberi pertanyaan sederhana terkait 
88
produk atau jasa yang ditawarkan. Metode ini bersifat acak serta 
biasanya dilakukan secara sukarela. Upayakan pertanyaan yang 
diajukan tidak mengganggu responden.
E. Langkah-langkah Riset Pemasaran
Proses riset pemasaran akan melalui serangkaian langkah-
langkah yang dilakukan secara sistematis dan terpadu. Berikut 
adalah langkah-langkah yang dilakukan dalam serangkaian proses 
marketing research.
1. Pertama adalah identifikasi masalah. Pihak perusahaan akan 
terlebih dahulu mengidentifikasi masalah apa yang muncul 
dalam bidang pemasaran sehingga dibutuhkan riset lebih 
lanjut.
2. Setelah masalah teridentifikasi, langkah berikutnya 
adalah perumusan kerangka teori. Di sini, langkah-langkah 
penyelesaian masalah melalui riset akan dirumuskan lebih 
lanjut.
3. Ketiga adalah formulasi desain riset. Riset yang hendak 
dijalankan makin dimatangkan dalam tahapan ini agar bisa 
dijalankan dengan baik dan hasilnya optimal.
4. Keempat ialah aktivitas lapangan termasuk pengumpulan data. 
Petugas riset akan terjun ke lapangan dan melakukan aktivitas 
pengumpulan data sesuai metode yang telah dirumuskan 
sebelumnya.
5. Kelima, dilakukan persiapan serta analisis data. Data hasil riset 
di lapangan akan diolah dalam tahapan ini agar bisa disajikan 
dengan rapi.
6. Terakhir, akan dibuat laporan marketing research serta 
presentasi hasil dari penelitian atau riset yang dijalankan. Dari 
keseluruhan tahapan di atas, diharapkan akan didapat hasil 
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yang optimal terkait langkah-langkah yang harus diambil 
selanjutnya berdasarkan hasil riset untuk kemajuan perusahaan 
ke depannya.
F. Siklus Hidup Produk (Product Life cycle)
Siklus suatu produk atau organisasi dengan tahapan-tahapan 
proses perjalanan hidupnya mulai dari peluncuran awal (soft 
launching), peluncuran resmi (grand launching), perubahan dari 
target awal, lalu mulai berjuang dan berkompetisi dengan produk-
produk yang sejenis, hingga melewati persaingan dan kompetisi 
produk memiliki tingkat penerimaan/ penjualan/ distribusi yang 
luas dan tersebar.
Pada prinsipnya, Hampir setiap produk di dunia ini mengalami 
Siklus Hidup Produk. Namun jangka waktu siklus hidup produk 
pada setiap produk tersebut berbeda-beda, ada yang cepat hilang, 
ada juga yang dapat bertahan dalam jangka waktu yang relatif lama. 
Apalagi pada produk-produk yang berorientasi pada Teknologi 
seperti pada produk-produk Elektronika (Ponsel, Komputer, 
Televisi), Siklus Hidup suatu produk akan semakin terasa. Mungkin 
banyak diantara kita yang kurang memperhatikannya, namun itulah 
yang sering terjadi di kehidupan kita.
Oleh karena itu, mengerti dan memahami konsep Siklus 
Hidup Produk atau Product Life Cycle ini merupakan suatu hal yang 
penting bagi setiap produsen untuk memproduksi dan memasarkan 
produknya. Pada dasarnya, Siklus Hidup Produk adalah tahapan-
tahapan proses perjalanan hidup suatu produk mulai dari 
diperkenalkannya kepada pasar (market) hingga pada akhirnya 
hilang dari pasaran. Untuk memperpanjang umur hidup suatu 
produk, produsen harus bekerja keras melakukan berbagai strategi 
agar produknya dapat bertahan lebih lama lagi di pasar (market).
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2) Tahapan Siklus Hidup Produk (Product Life Cycle)
Pada umumnya, Siklus Hidup Produk atau Product Life Cycle 
memiliki 4 Tahapan yaitu Perkenalan (Introduction), Perkembangan 
(Growth), Kedewasaan (Maturity), Penurunan (Decline). Berikut ini 
adalah penjelasan singkat mengenai keempat tahapan Siklus Hidup 
Produk beberapa strategi umum yang digunakan produsen dalam 
memasarkan produknya berdasarkan Fase atau Tahap Siklusnya.
a. Tahap Perkenalan (Introduction)
 Tahapan Perkenalan adalah tahapan pertama dalam siklus hidup 
produk dimana produsen memperkenalkan produk barunya 
kepada pasar atau masyarakat umum. Beberapa ciri-ciri pada 
Tahap Perkenalan ini diantaranya adalah:
ü Produk baru diluncurkan ke Pasar (Market)
ü Omset penjualan yang masih rendah
ü Kapasitas produksi masih rendah
ü Biaya per unit yang masih tinggi
ü Cash Flow Negatif
ü Distributor berkemungkinan enggan untuk mengambil 
produk yang masih belum terbukti Kualitasnya.
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ü Diperlukannya promosi secara besar-besaran dalam rangka 
memperkenalkan produknya (biaya promosi yang tinggi)
 Strategi yang sering digunakan dalamTahap Perkenalan 
(Introduction):
ü Mendorong Adopsi pelanggan
ü Mengeluarkan Biaya yang besar dalam promosi untuk 
menciptakan kesadaran pada produk dan juga untuk 
memberitahukan produk barunya kepada masyarakat
ü Menggunakan strategi Harga Peluncuran (skimming) atau 
Harga Penetrasi (Penetration)
ü Distribusi yang terfokus (pada wilayah yang terbatas)
b. Tahap Perkembangan (Growth)
 Tahap Perkembangan (Growth) adalah tahap dimana produk 
yang diperkenalkan tersebut sudah dikenal dan diterima oleh 
konsumen. Beberapa ciri-ciri pada tahap Perkembangan ini 
adalah :
ü Memperluas pasar
ü Omset penjualan yang naik signifikan
ü Meningkatnya kapasitas produksi
ü Produk mulai diterima oleh pasar
ü Cash Flow mulai berubah menjadi Positif
ü Pasar semakin berkembang, laba juga akan meningkat, 
namun pesaing-pesaing baru akan mulai bermunculan
ü Biaya per unit akan turun ke skala yang ekonomis.
Strategi yang sering dilakukan dalam Tahap Perkembangan 
sebagai berikut:
ü Membuat iklan yang menciptakan kesadaran akan pemilihan 
produk dan memperkuat merek (branding)
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ü Memperbanyak saluran distribusi dan memperluas cakupan 
distribusi.
ü Meningkatkan kualitas produk, menambahkan fitur-fitur 
baru dan gaya serta memperbanyak model atau varian.
ü Menurunkan harga produk untuk menarik pembeli dan 
memperluas segmen pasar
ü Masih mengeluarkan biaya yang besar dalam mempromosikan 
produk dan mereknya.
c. Tahap Kedewasaan (Maturity)
 Peningkatan Omset penjualan yang mulai melambat, bersaing 
dengan ketat dan berjuang dalam merebut pangsa pasar dengan 
pesaing-pesaingnya.
ü Kapasitas produksi yang tinggi
ü Memiliki laba yang besar bagi mereka yang dapat memimpin 
pasar
ü Cash Flow akan berada dalam kondisi Positif yang kuat
ü Pesaing yang lemah dan kalah bersaing akan mulai keluar 
dari pasar
ü Harga Produk mulai turun
Strategi yang sering dilakukan dalam Tahap Kedewasaan 
sebagai berikut:
ü Memperbaiki dan memodifikasi Produk dan memperbanyak 
pilihan (model, warna, bau, rasa, estetika)
ü Meninggalkan varian produk yang tidak kuat di pasar.
ü Kapasitas Produksi pada kondisi yang rasional
ü Menerapkan harga yang lebih bersaing
ü Menggunakan Iklan yang persuasif, mempengaruhi 
konsumen untuk menggunakan produknya.
ü Menarik pengguna-pengguna baru
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ü Distribusi yang intensif
ü Memasuki Segmen pasar yang baru
ü Repositioning
d. Tahap Penurunan (Decline)
 Padatahap penurunan, penjualan dan keuntungan akan semakin 
menurun dan jika tidak melakukan strategi yang tepat, produk 
yang ditawarkan mungkin akan hilang dari pasar (market). Ciri-
ciri Tahap Penurunan adalah sebagai berikut:
ü Laba menurun secara signifikan dan Cash flow akan 
melemah
ü Pasar menjadi Jenuh
ü Akan banyak Pesaing-pesaing yang keluar dari pasar
ü Kapasitas produksi akan menurun
Strategi yang sering digunakan pada tahap penurunan 
adalah sebagai berikut:
ü Melakukan promosi untuk mempertahankan Pelanggan 
yang setia
ü Mempersempit saluran distribusi
ü Menurunkan harga uang menjaga daya saingnya
3) Strategi Ekstensi (Perpanjangan)
Untuk mempanjang umur produk, strategi-strategi yang sering 
dilakukan oleh produsen agar memperlambat produknya memasuki 
tahap penurunan diantaranya sebagai berikut:
ü Periklanan, Mencoba untuk menambah pengguna baru dan 
berusaha mengingatkan pengguna lama.
ü Menurun Harga, Berusaha untuk menarik pelanggan baru.
ü Penambahan Nilai (Adding Value), Menambahkan fitur baru 
pada produk saat ini (contohnya menambahkan fitur Wifi pada 
Kamera).
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ü Menjelajahi pasar-pasar baru, Mencoba menjual produk keluar 
negeri.
ü Memperbarui kemasan, Menggantikan kemasan pada produk 
dengan warna yang lebih cerah dan segar.
4) Macam-Macam Siklus Hidup dan Produknya
Beberapa produk dirancang dengan siklus tertentu diantaranya 
adalah:
ü Barang-barang mode (fashion) mungkin memiliki siklus selama 
lima bulan, tetapi mobil (dengan sedikit modifikasi) memiliki 
siklus sepuluh tahun. Dalam kasus kendaraan bermotor, 
penggantian model akan dirancang untuk mengganti model 
lama ketika penjualan menurun pada tingkat yang tidak 
diharapkan.
ü Produk minuman seperti Guinness dan Coca-Cola memiliki 
siklus hidup yang tak terbatas. 
5) Kejenuhan Siklus Hidup Produk
Kejenuhan siklus hidup produk dapat dibenadakan menjadi dua 
diantaranya adalah:
ü Kejenuhan eksternal: konsumen jenuh dan konsumen bosan 
karena produknya itu-itu saja.
ü Kejenuhan internal: pegawai mulai dari top level hingga 
pegawai jenuh dan tidak memiliki kemauan/ kemampuan untuk 
berinovasi.
6) Contoh Siklus Hidup Produk Teh Botol Sosro
Hampir seluruh warga Negara Indonesia telah mengenal 
produk minuman satu ini. Teh botol Sosro ini pertama kali bernama 
Teh Cap Botol. Produk hasil perusahaan PT Sinar Sosro ini telah 
mengalami siklus hidup produk serta mengalami beberapa inovasi, 
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karena hingga kini produk minuman ini masih laku di pasaran 
Indonesia. Berikut tahapan siklus hidup produk Teh Botol Sosro.
1. Tahap Perkenalan
 Teh botol sosro pertama kali dijual pada tahun 1940 di sebuah 
kota kecil yaitu Slawi, Jawa Tengah dalam bentuk teh kering 
siap saji dengan cara diseduh. Pada tahun 1953, keluarga 
Sosrodjojo mulai memperluas bisnisnya dengan merambah ke 
ibukota Jakarta untuk memperkenalkan produk Teh Cap Botol 
yang sudah terkenal di Jawa Tengah.
Strategi yang digunakan oleh keluarga Sosrodjojo ialah 
dengan strategi cicip rasa, yaitu memberikan beberapa sampling 
the untuk dicicipi oleh masyarakat di pasar Jakarta. Pada alwalnya 
datang ke pasar-pasar untuk memperkenalkan Teh Cap Botol 
dengan cara memasak dan menyeduh teh langsung di tempat. 
Setelah siap maka akan di bagikan kepada orang-orang dipasar. 
Strategi tersebut ternyata tidak berhasil karena teh yang diseduh 
terlalu panas dan orang-orang tidak sabar untuk mencobanya.
Cara kedua, teh langsung dimasukkan kedalam sebuah panci, 
kemudian dibawa dengan mobil bak terbuka untuk dipasarkan 
di pasar. Namun strategi itu tidak berhasil lagi karena teh yang 
ada di dalam panci tumpah karena permukaan jalan yang tidak 
rata dan berlubang.
Munculah ide untuk membuat teh yang diseduh di kantor 
untuk disajikan dalam sebuah botol yang sudah bersih. Ternyata 
strategi ini diterima dengan baik oleh masyarakat karena selain 
praktis juga tidak membuat masyarakat harus menunggu lama.
Pada tahun 1969 teh tersebut di jual dalam kemasan botol 
secara luas dan pada tahun 1974 PT Sinar Sosro memproduksi 




 Pada tahap ini teh yang di jual dalam kemasan botol mengalami 
3 kali pergantian model, versi yang pertama pada tahun 1970 
dengan cap TEH CAP BOTOL SOFT DRINK SOSRO 
DJOJO, versi yang kedua dengan cap TEH CAP BOTOL, dan 
versi yang ketiga dengan cap TEH BOTOL SOSRO.
Dilakukanlah promosi berkelanjutan kepada masyarakat 
mengenai TEH BOTOL SOSRO ini hingga datanglah 
pesaingnya yaitu minuman Coca-Cola. Pada saat itu TEH 
BOTOL SOSRO ini berhasil bersaing dengan Coca Cola dan 
merebut hati masyarakat Indonesia.
Pada tahun 1997 PT. Sinar Sosro mengeluarkan produk 
baru minuman Teh dengan berbagai macam rasa buah dengan 
target kaum para remaja dengan berbagai rasa seperti apel, black 
currant, stoberi, dan lain-lain.
Pada tahap ini promosi Tehbotol Sosro masih dilakukan di 
siaran televisi Indonesia dengan slogan “Apapun Makanannya 
Minumnya Teh botol Sosro”. Dan produk Teh botol Sosro ini 
tidak hanya dipasarkan di Indonesia, namun pemasarannya 
meluas hingga ke beberapa Negara di penjuru dunia mulai dari 
Asia hingga Amerika.
3. Tahap pendewasaan
 Pada tahap ini PT Sinar Sosro masih terus melakukan inovasi 
dengan menciptakan produk baru pada tahun 2004 yaitu 
minuman teh sparkling dengan cap TEBS yaitu minuman teh 
yang berjiwa modern, trendy dan dinamis.
Setelah produk-produk teh PT Sinar Sosro di sajikan dalam 
bentuk kemasan botol, pada tahun 2015 beberapa produk teh 
mengalami pembaharuan model yaitu adanya kemasan Tehbotol 
Sosro dan Fruit Tea dalam bentuk kemasan botol beling RGB 
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dengan volume 230 ml, kemasan kotak (Tetra Pak) dengan 
volume 200 ml, 250 ml, dan 330 ml, kemasan botol plastic PET 
dalam volume 450 ml dan 380 ml, dan kemasan pouch dalam 
volume 230 ml.
4. Tahap kemunduran
 Pada tahap ini minuman teh botol Sosro masih dapat bertahan 
di pasar tanah air setelah mengalami pengembangan dalam hal 
pengemasan yang lebih modern. Walaupun promosi produk 
teh botol Sosro sudah jarang di lakukan namun hampir semua 
masyarakat sudah mengenal minuman teh ini. PT Sinar Sosro 
terus melakukan inovasi agar tidak mengalami kemunduran 
dengan terus memahami kebutuhan masyarakat, yaitu dengan 
menciptakan kemasan Teh botol yang fresh, original, natural 
dan pure yaitu teh botol Sosro Tawar yang diciptakan sebagai 






Beberapa analisi memandang merek sebagai aset pemasaran perusahaan yang utama. Merek lebih dari sekedar nama dan lambing, merek akan membentuk segala arti produk 
atau jasa bagi mindset konsumen. Ekuitas merek adalah pengaruh 
diferensial positif bahwa mengenal nama merek akan membuat 
pelanggan merespons produk atau jasa. Merek dengan ekuitas 
merek yang kuat adalah aset yang sangat berharga.
Dalam membangun merek, perusahaan harus membuat 
keputusan tentang postioning merek, pemilihan nama merek, 
sponsr merek, dan pengembangan merek. Positioning merek yang 
paling kuat membentuk kepercayaan dan nilai konsumen yang kuat. 
Pemilihan nama merek melibatkan penemuan nama merek terbaik 
berdasarkan tinjauan seksama manfaat produk, pasar sasaran, dan 
strategi pemasaran yang diajukan. Produsen mempunyai empat 
pilihan sponsor merek yaitu produsen bisa meluncurkan merek 
produsen (atau merek nasional), menjual kepada penjual perantara 
yang menggunakan merek pribadi, memasarkan merek berlisensi, 
atau menggabungkan kekuatan lain untuk co-branding produk. 
Perusahaan juga mempunyai empat pilihan ketika perusahaan 
mengembangkan merek. Perusahaan dapat memperkenalkan 
perluasan lini, perluasan merek, multimerek, atau merek baru.
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Perusahaan harus membangun dan mengelola merek mereka 
dengan cermat. Positioning merek harus terus dikomunikasikan 
dengan konsumen. Iklan bisa membantu. Namun, merek tidak 
dibesarkan oleh iklan tetapi oleh pengalaman merek. Pelanggan 
mengetahui sebuah merek melalui kisaran hubungan dan interaksi 
yang luas. Perusahaan harus banyak memperhatikan pengelolaan 
titik sentuh ini seperti yang dilakukan perusahaan ketika membuat 
iklannya. Oleh karena itu, pengelolaaan aset merek perusahaan 
tidak bisa diserahkan hanya kepada manajer merek. Sekarang 
beberapa perusahaan membentuk tim manajemen aset merek 
untuk mengelolah merek utama mereka. Perusahaan harus 
mengaudit kekuatan dan kelemahan merek meraka secara berkala. 
Merek mungkin harus direposisikan jika ada perubahan preferensi 
pelanggan atau adanya pesaing baru.
A. Definisi Merek (Brand)
Kata brand dan branding memiliki makna yang berbeda. Seperti 
disebutkan di atas, kata brand berarti merek, sedangkan pengertian 
Branding adalah berbagai kegiatan komunikasi yang dilakukan 
oleh sebuah perusahaan dengan tujuan untuk membangun dan 
membesarkan sebuah brand atau merek.
Lebih lanjut, proses branding tersebut bisa juga diartikan 
sebagai sebuah upaya komunikasi yang dibuat sedemikian rupa dan 
terencana oleh sebuah perusahaan, dimana tujuannya adalah untuk 
membuat sebuah merek lebih terkenal.
Sebagaimana dikatakan oleh para ahli terkait dengan pengertian 
merek atau branding, diantaranya adalah:
1. Kotler (2009:332)
 Menurut Kotler, pengertian branding adalah pemberian nama, 
istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari kesemuanya, 
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yang dibuat dengan tujuan untuk mengidentifikasikan barang 
atau jasa atau kelompok penjual dan untuk membedakan dari 
barang atau jasa pesaing.
2. Landa (2006:4)
 Menurut Landa, pengertian branding adalah bukanlah 
sekedar merek atau nama dagang dari sebuah produk, jasa atau 
perusahaan. Namun semuanya yang berkaitan dengan hal-hal 
yang kasa mata dari sebuah merek; mulai dari nama dagang, 
logo, ciri visual, citra, kredibilitas, karakter, kesan, persepsi, dan 
anggapan yang ada di benak konsumen perusahaan tersebut.
3. Menurut Neumeier (2003:54)
 Branding berarti suatu pernyataan mengenai siapa “identitas” 
apa yang dilakukan “produk/jasa yang ditawarkan” dan mengenai 
kenapa suatu merek layak dipilih “keistimewaan”. Brand adalah 
reputasi, merek yang memiliki reputasi adalah merek yang 
menjanjikan, sehingga publik mempercayai dan memilih merek 
tersebut.
Berdasarkan dua pengertian di atas tentang branding maka 
kesimpulannya adalah: “branding adalah proses penciptaan atau 
peninggalan tanda jejak tertentu di benak dan hati konsumen 
melalui berbagai cara yang memberikan dampak bagi kehidupan 
konsumen tersebut”
B. Fungsi Dan Tujuan Branding
Fungsi Branding adalah untuk menanamkan image dan citranya 
di masyarakat bahkan konsumennya, jika perusahaan tersebut 
memiliki produk yang mereka jual, sehingga dengan adanya branding 
“merk dagang atau corporate identity” diharapkan brand atau merk 
mereka akan senantiasa diingat oleh masyarakat atau konsumennya 
dalam jangka waktu yang lama.
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Terdapat tiga tujuan dalam membangun brand yaitu membentuk 
persepsi, membangun kepercayaan dan membangun cinta “kepada 
brand” (Neumeier, 2003:41). Fungsi branding secara detail dapat 
dijelaskan sebagai berikut:
1. Pembeda
 Suatu produk akan memiliki perbedaan dengan pesaingnya bila 
memiliki brand yang kuat, sehingga sebuah brand dapat dengan 
mudah dibedakan dari brand yang lain.
2. Promosi Dan Daya Tarik
 Produk yang memiliki brand akan dengan mudah dipromosikan 
dan menjadi daya tariknya. Promosi sebuah brand akan dengan 
mudah mempromosikan produknya dengan menampilkan logo 
brand tersebut.
3. Pembanguan Citra, Pemberi Keyakinan, Jaminan Kualitas Dan 
Prestise
 Sebuah brand juga berfungsi membentuk citra dengan memberi 
alat pengenalan pertama kepada masyarakat. Keyakinan, kualitas 
dan prestise sebuah produk akan melekat dalam sebuah brand 
dari pengalaman dan informasi dari produk tersebut.
4. Pengendali Pasar
 Pasar akan mudah dikendalikan oleh brand yang kuat. Brand 
tersebut akan menjadi peringatan bagi para kompetitornya 
untuk mengambil setiap langkah yang diambilnya, disamping 
itu masyarakat akan dengan mudah diberi informasi tambahan 
dengan adanya brand yang diingat olehnya.
C. Unsur-Unsur Branding
Unsur terpenting dari suatu brand adalah nama dagang atau 
merek. Namun demikian brand tidak cukup bila hanya didukung 
dengan lambang atau simbol identitas visual yang secara konsisten 
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dan sistematis diterapkan pada berbagai media pendukung komuni-
kasi pemasaran suatu brand. Unsur-unsur branding ialah sebagai 
berikut:
1) Nama merek
2) Logo: Logo, logotype, monogram, bendera
3) Penampilan Visual: desain kemasan, desain produk, desain 
seragam, desain bangunan, desain kendaraan
4) Juru bicara: pesohor, tokoh pendiri, tokoh perusahaan, tokoh 
ciptaan mascot
5) Kata-kata: akronim, nama panggilan, slogan, tagline, jingle
6) Suara: lagu, icon bunyi/nada, lagu tematik.
D. Jenis-jenis Branding 
Branding memiliki beberapa jenis, diantaranya adalah sebagai 
berikut:
1) Product Branding 
 Branding produk merupakan hal yang paling umum dalam 
branding. Merek atau produk yang sukses adalah produk yang 
mampu mendorong konsumen untuk memilih produk miliknya 
di atas produk-produk pesaing lainnya.
2) Personal Branding 
 Personal branding merupakan alat pemasaran yang paling 
populer di kalangan publik figure seperti politisi, musisi, selebriti, 
dan lainnya, sehingga mereka memiliki pandangan tersendiri di 
mata masyarakat.
3) Corporate Branding 
 Corporate branding penting untuk mengembangkan reputasi 
sebuah perusahaan di pasar, meliputi semua aspek perusahaan 
tersebut mulai dari produk/jasa yang ditawarkan hingga 
kontribusi karyawan mereka terhadap masyarakat.
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4) Geographic Branding 
 Geographic branding atau regional bertujuan untuk 
memunculkan gambaran dari produk atau jasa ketika nama 
lokasi tersebut disebutkan oleh seseorang.
5) Cultural Branding 
 Cultural branding mengembangkan reputasi mengenai 
lingkungan dan orang-orang dari lokasi tertentu atau 
kebangsaan.
E. Strategi Penetapan Merek
Strategi penetapan merek (branding strategy) perusahaan 
mencerminkan jumlah dan jenis baik elemen merek umum maupun 
unik yang diterapkan perusahaan pada produk yang dijualnya. 
Memutuskan cara menetapkan merek produk baru merupakan hal 
yang sangat penting. Ketika perusahaan meperkenalkan produk 
baru, perusahaan mempunyai tiga pilihan utama:
1. Perusahaan dapat mengembangkan elemen merek baru untuk 
produk baru.
2. Perusahaan dapat menerapkan beberapa elemen mereknya yang 
sudah ada.
3. Perusahaan dapat menggunakan kombinasi elemen merek baru 
dan yang ada.
Ketika perusahaan menggunakan merek yang sudah mapan 
untuk memperkenalkan sebuah produk baru, produk itu disebut 
perluasan merek (brand extension). Ketika pemasar menggabungkan 
merek baru dengan merek yang ada, perluasan merek dapat 
disebut submerek (subbrand). Merek yang sudah ada yang melahirkan 
perluasan merek atau submerek adalah merek induk (parent brand). 
Jika merek induk sudah diasosiasikan dengan berbagai produk 
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melalui perluasan merek, merek induk dapat disebut juga merek 
keluarga (family brand).
Ada lima pilihan dalam penentuan strategi merek, yaitu:
1. Perluasan Lini (line Extension)
Perluasan lini terjadi apabila perusahaan memperkenalkan unit 
produk tambahan dalam kategori produk yang sama dengan produk 
tambahan dalam kategori produk yang sama dengan merek yang 
sama, biasanya dengan tampilan produk baru, seperti bentuk, rasa, 
warna, kandungan, ukuran kemasan dan sebagainya.
Pada umunya perkenalan produk baru merupakan perluasan 
lini. Strategi ini dapat dilakukan apabila perusahaan mengalami 
kelebihan kapasitas produksi atau perusahaan ingin memenuhi 
dan meningkatnya selera konsumen terhadap tampilan baru. Selain 
itu perluasan lini juga dapat dilakukan karena perusahaan ingin 
mengalahkan pesaing atau mengisi lebih banyak ruang rak eceran.
Contoh: Produk kacang Garuda Biga (biji Tiga), Kacang 
Garuda rasa Bawang serta kacang Garuda Kulit.
2. Perluasan Merek (brand extension)
Perluasan merek dapat terjadi apabila perusahaan memutuskan 
untuk menggunakan merek yang sudah ada pada produknya dalam 
satu kategori baru. Strategi perluasan merek memberikan sejumlah 
keuntungan, karena pemerek tersebut pada umumnya lebih cepat 
dihargai (karena sudah dikenal sebelumnya), sehingga kehadirannya 
dapat cepat diterima oleh konsumen. 
Hal ini memudahkan perusahaan untuk memasuki pasar 
dengan kategori produk baru. Perluasan merek dapat menghemat 
banyak biaya iklan yang biasanya diperlukan untuk membiasakan 




Multi brand dapat terjadi apabila perusahaan memperkenalkan 
berbagai merek tambahan dalam kategori produk yang sama. Ada 
berbagai alasan untuk melakukan hal ini. Tujuannya adalah untuk 
mencoba membentuk kesan, kenampakan (feature) serta daya tarik 
lain kepada konsumen sehingga lebih banyak pilihan. 
Strategi multi brand juga memungkinkan perusahaan merebut 
lebih banyak ruang rak distributor dan melindungi merek utamanya 
dengan menciptakan merek sampingan (flanker brand). Multi brand 
dapat juga terjadi akibat warisan beberapa merek dari perusahaan 
lain yang telah di akuisisi oleh perusahaan tersebut.
4. Merek Baru
Merek baru dapat dilakukan apabila perusahaan tiak memiliki 
satu pun merek yang sesuai engan produk yang akan dihasilkan atau 
apbila citra merek tersebut tidak membantu untuk produk tersebut. 
Konisi ini menyebabkan perusahaan lebih baik menciptakan merek 
yang sama sekali baru aripada menggunakan merek lama. Namun 
demikian perusahaan harus hati-hati, karena peluncuran merek 
baru biasanya memerlukan biaya yang cukup besar, terlebih-lebih 
lagi untuk sampai ke tahap brand loyalty yang tinggi
5. Merek Bersama (co-brand)
Kecenderungan yang terjadi saat ini adalah meningkatkan 
strategi co-branding atau yang disebut juga dengan kerjasama 
branding. Co-branding terjadi apabila dua merek terkenal atau lebih 
digabung dalam satu penawaran. Tujuan Co-Branding adalah agar 
merek yang satu dapat memperkuat merek yang lain sehingga dapat 
menarik minat para konsumen. Apabila co-branding dilakukan 
dalam bentuk kemasan bersama, maka setiap merek tersebut 
memiliki harapan dapat menjangkau konsumen baru dengan 
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mengkaitkannya dengan merek lain. Contoh: Air minum dalam 
kemasan Aqua melakukan co-branding dengan Danone.
Strategi apapun yang akan dilakukan oleh suatu perusahaan 
untuk menguatkan merek yang dimilikinya sangat tergantung pada 
positioning-nya di pasar. Untuk itu Positioning merek tersebut harus 
dievaluasi secara terus menerus ditnega-tengah persaingan yang 
semakin ketat, sehingga perusahaan dapat melakukan repositioning. 
Repositioning dapat terjadi karena setiap saat selera konsumen 
sealu berubah. Preferensi konsumen terus berubah seiring dengan 
meningkatkannya kebutuhan dan keinginan.
F. Kriteria Pilihan Elemen Merek
Terdapat enam kriteria utama untuk memilih elemen merek. 
Tiga yang pertama, dapat diingat, berarti, dan dapat disukai, dan 
disebut “pembangunan merek.” Tiga yang terakhir, dapat ditransfer, 
dapat disesuaikan, dan dapat dilindungi, dan disebut kriteria 
“defensif ” dan berhubungan dengan cara mempengaruhi dan 
melindungi ekuitas elemen merek dalam menghadapi peluang dan 
keterbatasan.
1. Dapat diingat. Artinya seberapa mudah elemen merek itu 
diingat dan dikenali? Apakah berlaku dalam pembelian maupun 
konsumsi? Nama-nama pendek seperti Tide, Crest, dan Puffs 
adalah elemen merek yang mudah diingat.
2. Berarti. Artinya apakah elemen merek itu kredibel dan 
mengindikasikan kategori yang berhubungan dengannya? 
Apakah elemen merek itu menyiratkan sesuatu tentang bahan 
produk atau tipe orang yang mungkin menggunakan merek?
3. Dapat disukai. Artinya seberapa menarik estetika elemen 
merek? Apakah elemen merek itu dapat disukai secara visual, 
secara verbal, dan cara lain?
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4. Dapat ditransfer. Artinya apakah elemen merek dapaat 
digunakan untuk memperkenalkan produk baru dalam kategori 
yang sama atau berbeda? Apakah elemen merek itu menambah 
ekuitas merek melintasi batas geografis dan segmen pasar? 
Meskipun pada mulanya merupakan penujual buku online, 
Amazon.com cukup cerdik untuk tidak menyebut dirinya 
sendiri “Books’R’ Us.” Amazon terkenal sebagai sungai terbesar 
di dunia, dan nama itu menyiratkan berbagai macam barang 
yang dapat dikirimkan, satu gambaran penting tentang beragam 
produk yang kini dijual diperusahaan tersebut.
5. Dapat disesuaikan. Artinya seberapa mudah elemen merek itu 
disesuaikan dan diperbaharui?
6. Dapat dilindungi. Artinya seberapa mudah elemen merek itu 
dapat dilindungi secara hukum? Seberapa mudah elemen merek 
dapat dilindungi secara kompetitif ?
G. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Terbentuk-
nya Brand Image
Faktor-faktor pembentuk brand image sebenarnya hampir mirip 
dengan komponennya. Merujuk pada Shiffman dan Kanuk, faktor-
faktor pembentuk brand image dirumuskan secara praktis sebagai 
berikut.
1. Kualitas atau mutu
 Faktor ini jelas berkaitan erat dengan kualitas suatu produk 
yang ditawarkan oleh perusahaan atau produsen dengan brand 
tertentu. Kualitas atau mutu sangat ditentukan oleh penggunaan 
bahan baku yang berkualitas, kerapian suatu produk tersebut 
diproduksi, dan hal lain yang erat kaitannya pada suatu produk, 
baik berupa barang maupun jasa.
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Mirip seperti kata pepatah Jawa yang sering terdengar, “Ono 
rego, ono rupo”, atau “Ada harga, ada rupa (kualitas)”. Contohnya 
saat kamu dihadapkan pada fenomena pilihan barang original, 
barang KW 1, KW 2, KW 3, dan seterusnya yang beredar di 
pasaran. Bagi kamu yang memilih barang original, pastilah akan 
mendapatkan kualitas yang terbaik. Istilahnya bisa dianalogikan 
seperti hasil fotocopy selalu lebih buram dari dokumen aslinya. 
Begitulah kualitas atau mutu memegang kendali.
2. Dapat dipercaya
 Faktor ini berkaitan erat dengan persepsi yang dibentuk di 
masyarakat atas suatu produk. Jika informasi yang dihimpun 
akurat, dari sumber yang terpercaya, dan mengandung 
pengalaman-pengalaman positif, sudah pasti suatu produk 
memiliki kesempatan untuk dapat dipercaya oleh konsumen.
Tingkat kepercayaan akan membuat konsumen melakukan 
apa saja untuk brand yang dicintainya. Tak jarang, banyak dari 
konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi 
dengan sukarela membentuk komunitas yang sangat mendukung 
identitas suatu brand.
Ini terjadi pada banyak brand otomotif. Salah satu yang 
komunitas yang berasal dari alasan ini dan cukup diperhitungkan 
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keberadaannya dalam menopang sebuah produk dapat 
dilihat pada komunitas motor Yamaha. Salah satu contohnya 
adalah Yamaha Nmax Club Indonesia (YNCI) yang hampir 
memiliki chapter di semua kota di Indonesia dan membentuk 
komunitas yang sangat teredukasi baik tentang produk 
dan brand dari Yamaha Nmax tersebut.
3. Kegunaan atau manfaat
 Faktor ini berkaitan erat dengan fungsi suatu produk. Tak 
dipungkiri, munculnya suatu produk yang kemudian dilempar 
di pasaran adalah karena sangat dibutuhkan kegunaannya. Bila 
sebuah brand image suatu produk sudah kuat, kegunaan atau 
manfaat ini juga merupakan daya dukung yang memadai.
Sebab, dalam jangka panjang, konsumen memang 
menggunakan produk tersebut karena manfaat yang 
diperolehnya.
4. Pelayanan
 Faktor ini berkaitan erat dengan tugas produsen dalam customer 
service atau melayani konsumennya dengan baik. Tugas 
pelayanan ini tidak saja sempit dan terbatas pada fungsi 
menangani komplain saja, tapi lebih dari itu. 
Pelayanan seharusnya berada di semua lini. Mulai dari hulu 
ke hilir. Misalnya mulai dari jaringan distribusi hingga ke end 
user, keluhan konsumen di lapangan, sampai pada pelayanan 
dalam hal memenuhi informasi terkini yang saat ini banyak 
didapatkan dari informasi yang bertebaran di era teknologi 
informasi. 
Dunia online pun, saat ini memegang peranan penting 
sebagai corong pelayanan. Brand image suatu produk akan 
makin terbentuk dengan pelayanan yang ditampilkan di ragam 
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media publikasi online, seperti media sosial sebuah perusahaan 
atau produsen yang mengusung suatu produk tertentu.
5. Risiko
 Faktor ini berkaitan erat dengan untung rugi yang dirasakan 
konsumen. Tak ada gading yang tak retak. Pasti tak ada suatu 
produk yang diciptakan maha sempurna, tanpa cacat sedikit pun. 
Yang bisa dilakukan sebuah perusahaan atau produsen suatu 
produk adalah meminimalisasi apa yang menjadi kelemahannya 
dan menonjolkan apa yang menjadi kelebihan dari produknya. 
Dengan begitu, diharapkan risiko yang menyebabkan kerugian 
yang dirasakan konsumen dapat berkurang. 
6. Harga
 Faktor ini berkaitan erat dengan banyak atau sedikitnya jumlah 
uang yang dikeluarkan konsumen sebagai kompensasi atas suatu 
produk. Dan, biasanya akan mempengaruhi image dalam jangka 
panjang. 
Sebagai contoh, bolehlah kita ambil brand maskapai 
penerbangan yang menjadi favorit banyak orang untuk berburu 
promo, Air Asia. Maskapai ini berhasil membentuk brand 
image-nya menjadi maskapai penerbangan yang tetap 
memberikan kualitas terbaik dengan harga yang terjangkau, 
atau bisa dikatakan termurah di kelasnya. Sehingga, dari 
awal kemunculannya hingga saat ini pun, Air Asia berhasil 
membentuk citranya dalam jangka panjang sebagai jagoan 
promo penerbangan termurah. Harga yang ditawarkan menjadi 
daya tarik utamanya.
7. Image
 Faktor ini berkaitan erat dengan citra merk itu sendiri, negatif 
atau positifnya tergantung pada informasi yang berkaitan dengan 
merk suatu produk. Image atau citra suatu produk pastinya juga 
112
tak dibentuk dalam waktu sekejap. Ia merupakan akumulasi 
upaya-upaya promosi yang terus diciptakan berkaitan dengan 
informasi yang terus mengalir mengenai suatu produk. Image ini 
juga bisa dikatakan menjadi nilai diri dari suatu produk yang di 
dalamnya mengusung sebuah brand.
Sedangkan Kertajaya mengemukakan faktor-faktor yang 
berbeda namun masih satu benang merah dengan apa yang sudah 
dipaparkan di atas, diantaranya adalah:
2. Komunikasi
Komunikasi yang dimaksud di sini adalah komunikasi yang 
berasal dari sumber lain yang belum tentu sama dengan apa yang 
dilakukan pemasar utama. Komunikasi dari sumber lain tersebut 
bisa berasal dari rantai distribusi yang panjang atas suatu produk, 
seperti pengecer. Dan, dapat pula berasal dari konsumen maupun 
kompetitor. 
3. Pengalaman
Pengalaman ini dibentuk oleh persepsi pribadi konsumen saat 
mencoba produk untuk pertama kalinya hingga menggunakannya 
beberapa kali. Karena pada dasarnya, konsumen kerap melakukan 
eksperimen-eksperimen yang pada akhirnya akan menyempurnakan 
persepsi yang dimiliki sebelumnya.
Di era teknologi informasi seperti ini, pengalaman personal 
konsumen yang dihimpun dalam bentuk testimoni dengan gaya soft 
selling terbukti ampuh untuk membentuk brand image yang positif.
113
7
KOMUNIKASI DAN PROMOSI 
PEMASARAN
Pemasaran merupakan salah satu ilmu ekonomi yang telah lama berkembang, dan sampai saat ini pemasaran sangat mempengaruhi keberhasilan suatu perusahaan untuk 
bisa bertahan di dalam pangsa pasar. Oleh karena itu diperlukan 
sebuah strategi pemasaran yang dapat memberikan pengaruh 
untuk menentukan keberhasilan perusahaan dalam memasarkan 
produknya.
Pemasaran modern membutuhkan lebih dari sekadar produk 
atau jasa berkualitas, harga kompetitif, dan ketersediaan produk bagi 
pelanggan sasaran. Pemasaran modern juga memerlukan komunikasi 
interaktif yang bekesinambungan dengan para pelanggan dan cara 
promosi yang menarik para konsumen. Komunikasi pemasaran 
merupakan pertukaran informasi dua-arah antara pihak-pihak 
atau lembaga-lembaga yang terlibat dalam pemasaran. Pertukaran 
dua arah ini kadang-kadang disebut sebagai dialog pemasaran. 
Sedangkan promosi merupakan arus informasi atau persuasi 
satu arah, dan hanya dilakukan oleh satu organisasi atau individu 
tertentu. Ini berbeda dengan komunikasi pemasaran yang bertujuan 
untuk memuaskan semua pihak.
Sehingga perlu ada gambaran tentang komunikasi pemasaran 
dan promosi pemasaran, oleh karena itu pada bagian ke tujuh ini 
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penulis akan memaparkan komunikasi pemasaran dan promosi 
pemasaran.
A. Komunikasi Pemasaran
1. Definisi Komunikasi Pemasaran
Pengertian komunikasi pemasaran dapat diuraikan melalui 
hubungan antara komunikasi dan pemasaran, sebab komunikasi 
pemasaran (marketing communication) adalah penggabungan 
dua kajian yaitu komunikasi (communication) dan pemasaran 
(marketing).
Secara umum, komunikasi pemasaran adalah kegiatan pemasaran 
dengan memanfaatkan teknik-teknik komunikasi yang ditujukan 
untuk memberikan informasi bagi orang banyak dengan harapan 
tercapainya tujuan perusahaan yakni peningkatan pendapatan 
(laba).
Philip Kotler (2001) mendefinisikan pemasaran sebagai suatu 
proses perencanaan dan menjalankan konsep, harga, promosi, serta 
diatribusi sejumlah barang dan jasa, untuk menciptakan pertukaran 
yang mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi. Sedangkan 
komunikasi telah dijelaskan dalam pengertian komunikasi menurut 
para ahli. 
Untuk memperdalam pemahaman pengertian komunikasi 
pemasaran, berikut ini kamu kemukakan beberapa pendapat para 
ahli berhubungan dengan definisi komunikasi pemasaran:
1. Terence A. Shimp (2003: 4) mengemukakan bahwa komunikasi 
pemasaran atau marketing communication adalah aspek penting 
dalam keseluruhan misi pemasaran serta penentu suksesnya 
pemasaran.
2. Sutisna dalam Amir Purba, dkk (2006: 126 - 127) mengemukakan 
bahwa komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk 
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meyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen saran 
mengenai perbedaaan produk di pasar. Kegiatan komunikasi 
pemasaran merupakan rangkaian kegiatan untuk mewujudkan 
suatu produk, jasa, ide, dengan menggunakan bauran pemasaran 
(marketing mix) yaitu iklan (advertising), penjualan tatap 
muka (personal selling), promosi penjualan (sales promotion), 
hubungan masyarakat dan publisitas (public relation and 
publicity) serta pemasaran langsung (direct marketing).
3. William G. Nickles dalam buku Amir Purba, dkk (2006: 
126) mendefiniskan komunikasi pemasaran sebagai proses 
pertukaran informasi yang dilakukan secara persuasif sehingga 
proses pemasaran dapat berjalan efektif dan efisien.
4. Komunikasi pemasaran merupakan bentuk komunikasi yang 
ditujukan untuk memperkuat strategi pemasaran guna meraih 
segmentasi yang luas (Soemanagara, 2006: 4- 5).
5. Beberapa literatur menyamakan arti istilah promosi dengan 
komunikasi pemasaran. Crosier menjelaskan bahwa istilah 
tersebut disamaartikan karena terdapat konteks pengertian 
yang sama dalam memahami untuk konteks pijakan 4P atau 
Product, Price, Place, dan Promotion (Prisgunanto, 2006: 9).
Pemasaran memfasilitasi proses pertukaran dan pengembangan 
hubungan dengan konsumen dengan cara mengamati secara 
cermat kebutuhan dan keinginan konsumen yang dilanjutkan 
dengan mengembangkan suatu produk (product) yang memuaskan 
kebutuhan konsumen dan menawarkan produk tersebut pada harga 
(price) tertentu serta mendistribusikannya agar tersedia di tempat-
tempat (place) yang menjadi pasar produk yang bersangkutan. Untuk 
itu perlu dilaksanakan promosi (promotion) atau komunikasi guna 
menciptakan kesadaran dan ketertarikan konsumen kepada produk 
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bersangkutan. Proses ini disebut bauran pemasaran (marketing mix) 
atau disingkat 4 P (Morissan, 2010: 5). 
Sejumlah ahli menempatkan komunikasi pemasaran di bawah 
periklanan dan promosi, namun saat ini, komunikasi pemasaran 
muncul sebagai suatu bentuk komunikasi yang lebih kompleks dan 
berbeda. Sehingga, banyak akademisi dan juga praktisi mendefinisikan 
pemasaran yaitu semua elemen promosi dari marketing mix yang 
melibatkan komunikasi antar organisasi dan target khalayak pada 
segala bentuknya yang ditujukan untuk meningkatkan performa 
pemasaran (Prisgunanto, 2006: 8). 
Pemasaran merupakan sekumpulan rancangan kegiatan 
yang saling terkait untuk mengenali kebutuhan konsumen dan 
mengembangkan, mendistribusikan, mempromosikan, serta 
menetapkan harga yang tepat dari sebuah produk dan layanan 
untuk mencapai kepuasan dari konsumen yang bertujuan untuk 
menghasilkan keuntungan. Komunikasi adalah suatu proses sosial 
yang terjadi antara sedikitnya dua orang, dimana salah seorang 
mengirimkan sejumlah simbol tertentu pada orang lain. Komunikasi 
terjadi jika kedua pihak sama-sama dapat mengolah dengan baik 
simbol yang disampaikan.
Komunikasi pemasaran adalah sebuah pesan dan media yang 
terkait yang digunakan untuk komunikasi dengan pasar. Tujuan 
komunikasi pemasaran adalah menyampaikan pesan tertentu kepada 
audiens sasaran yang sudah diidentifikasi secara jelas.
Komunikasi adalah sebuah usaha untuk menyampaikan pesan 
dengan maksud tertentu yang dilakukan oleh seseorang kepada 
orang lain melalui media tertentu. Definisi singkat ini mungkin dapat 
menggambarkan dengan lebih jelas mengenai apa itu komunikasi. 
Sementara itu, pemasaran adalah segala usaha yang dilakukan dalam 
menyediakan barang untuk pasar, mulai dari merumuskan produk 
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hingga mempromosikan produk tersebut ke masyarakat. Dua hal 
ini walaupun berbeda, akan tetapi sangat berkaitan.
Tanpa komunikasi yang baik, pemasaran yang dilakukan oleh 
suatu perusahaan atau kelompok bisnis, atau bahkan semua organisasi 
yang ingin agar produknya dinikmati oleh masyarakat (dalam arti 
bisa dibeli, disepakati, diperjuangkan) pasti membutuhkan suatu 
komunikasi pemasaran yang baik. Oleh karena itu sangat penting 
untuk memahami elemen-elemen dasar dari komunikasi pemasaran 
agar dapat membuat komunikasi pemasaran yang baik.
2. Unsur-Unsur Komunikasi Pemasaran
Dalam suatu proses komunikasi, terdapat beberapa unsur pokok 
yang merupakan penunjang adanya komunikasi. Menurut Stoner 
(1994:140) unsur-unsur tersebut adalah:
1. Pengirim (Sender) 
 Pengirim atau sumber pesan memprakarsai komunikasi. Dalam 
sebuah organisasi, pengirim adalah seorang yang mencapai 
informasi, kebutuhan atau keinginan dan sebuah maksud untuk 
disampaikan satu atau lebih orang.
Komunikator merupakan pihak yang membuat pesan dengan 
maksud tertentu untuk disampaikan kepada objek pesan atau 
disebut juga dengan komunikan. Komunikator, merupakan 
pihak yang memiliki maksud tertentu kepada objek agar objek 
tersebut bergerak sesuai dengan keinginannya. Semua orang 
dapat menjadi komunikator, termasuk dalam masalah bisnis. 
Bahkan anak kecil pun dapat menjadi seorang komunikator.
Aspek yang penting dari komunikator meliputi konteks, 
pengalaman, pengetahuan, kepentingan, dan lain sebagainya. 
Seluruh aspek ini akan berpengaruh dalam proses komunikasi 
yang dilakukan olehnya. Komunikator dalam komunikasi 
pemasaran dapat berupa seorang sales, pihak yang melakukan 
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endorsement dan lain sebagainya. Apabila komunikator memiliki 
posisi atau dipandang baik oleh masyarakat, maka pesan yang 
disampaikan oleh komunikator tersebut akan cenderung mudah 
diterima oleh para komunikan.
2. Penyandian (Encoding) 
 Setelah mengetahui komunikator, maka kita dapat mengajukan 
ke proses pembuatan sandi. Komunikator harus melakukan 
proses pembuatn sandi yang menterjemahkan gagasan, 
komunikator kedalam serangkaian tanda yang sistematis, yakni 
kedalam suatu bahasa yang menyatakan maksud komunikator. 
Bentuk utama dari sandi adalah bahasa.
3. Pesan (Message)
 Suatu hasil dari proses pembuatan sandi adalah pesan. 
Maksud komunikator dinyatakan dalam bentuk pesan. Pesan 
tersebut bersifat lisan atau bukan lisan. Jadi pesan adalah 
apa yang diharapkan oleh komunikator untuk disamapaikan 
kepada penerima tesebut, dan bentuk yang tepat sebagian 
besar tergantung dari jalur (medium) yang digunakan untuk 
menyampaikan pesan. 
Pesan adalah rumusan maksud yang disampaikan oleh 
komunikator kepada komunikan. Pesan biasanya terwujud 
dalam bentuk simbol-simbol bahasa tertentu, walaupun tidak 
menutup kemungkinan diwujudkan dalam bentuk yang lain 
seperti misalnya warna, perilaku, lambang-lambang tertentu, dan 
lain sebagainya. Hal yang sama juga berlaku dalam komunikasi 
pemasaran.
Komunikasi pemasaran yang baik pasti akan selalu membuat 
pesan yang mudah diterima, tidak menyerang, tidak memaksa, 
dan tentunya efektif untuk mengajak atau membujuk calon 
konsumen untuk membeli produk yang dibuat oleh perusahaan 
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atau pelaku bisnis tertentu. Ada banyak variabel yang 
mempengaruhi bentuk pesan, termasuk dari segi komunikan, 
konteks, kondisi sosial budaya, dan lain sebagainya.merupakan 
ide, informasi atau berita yang ingin disampaikan komunikator 
kepada komunikan. 
Pesan disini bisa berupa kata-kata, tulisan, gambar atau 
lainnya. Dan terdapat dua macam pesan di sini diantaranya 
adalah:
1. Pesan Informatif, adalah pesan yang sifatnya memberikan 
keterangan, fakta, atau informasi lainnya. Pesan jenis 
ini merupakan pesan yang dapat dijadikan acuan dalam 
pengambilan sebuah keputusan oleh komunikan.
2. Pesan Persuasif, adalah pesan yang bersifat membujuk. 
Tujuan pesan jenis ini adalah untuk merubah sikap 
komunikan.
4. Saluran (Channel)
 Saluran adalah media pengirim dari satu orang ke orang 
lain, saluran sering tidak dapat dipisahkan dari pesan. Agar 
komunikasi efektif dan efisien, saluran harus sesuai dengan 
pesan. Walaupun mempunyai banyak sekali saluran yang 
tersedia, manajer mungkin tidak selalu menggunakan salah satu 
saluran yang paling efektif. Pilihannya mungkin dituntun oleh 
kebiasan atau prepensi pribadi. Maka dalam memilih saluran 
yang tepat, manajer harus memutuskan apakah kejelasan atau 
umpan balik yang lebih dipentingkan.
Media adalah sarana yang digunakan agar pesan yang 
dibuat oleh komunikator dapat tersampaikan pada komunikan. 
Ada banyak jenis media yang dapat dipakai dewasa ini seperti 
misalnya internet, gelombang radio, televisi, surat kabar, 
gelombang WIFI dan lain sebagainya. Dalam komunikasi 
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pemasaran media digunakan untuk membuat pesan yang 
telah dibuat oleh komunikator dapat diterima oleh konsumen 
sehingga konsumen memiliki minat untuk membeli produk 
yang telah dibuat oleh komunikator.
Pemilihan media sangat berpengaruh pada tingkat 
keefektifan komunikasi yang dilakukan oleh komunikator. 
Memilih media komunikasi yang keliru dapat membuat biaya 
untuk melakukan komunikasi lebih besar dan peluang untuk 
membuat komunikan tertarik membeli produk juga akan lebih 
rendah. Oleh karena itu dalam setiap komunikasi pemasaran 
pemilihan media seharusnya dipikirkan matang-matang agar 
perusahaan dapat menghemat biaya sekaligus mencapai tujuan 
komunikasi dengan efektif.
Media Komunikasi, merupakan sarana atau saluran yang 
digunakan oleh komunikator untuk menyampaikan sebuah 
pesan. Media komunikasi dikelompokkan kedalam dua kategori, 
yaitu:
1. Media Personal, merupakan media komunikasi yang 
digunakan oleh dua orang yang berkomunikasi secara 
personal atau pribadi. Misalnya media telepon, media 
perpesanan atau chatting seperti whatsapp, telegram, line, 
bbm, atau media video call seperti skype, whatsapp dan 
semacamnya.
2. Media Massa, Media massa merupakan media komunikasi 
yang digunakan untuk mengkomunikasikan pesan kepada 
masyarakat luas. Contoh media massa misalnya televisi, 
Koran, atau radio.
5. Penerima (Receiver)
 Penerima atau komunikator adalah orang yang inderanya 
menangkap pesan pengirim. Pesan harus disesuaikan dengan 
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latar belakang penerima. Jika pesan tidak sampai pada penerima, 
komunikasi tidak terjadi. 
Komunikan adalah pihak yang menjadi sasaran pesan dari 
komunikator. Oleh karena itu, komunikator yang baik tidak 
bisa mengabaikan komunikan yang hendak dia tuju. Sekalipun 
produk yang dijual sama, akan tetapi apabila komunikan berbeda 
maka pesan yang disusun juga idealnya mengikuti konteks yang 
dimiliki oleh si komunikan.
Aspek-aspek yang perlu dipertimbangkan dalam diri 
komunikan meliputi umur, jenis kelamin, pengetahuan, 
kebiasaan, pengalaman, dan lain sebagainya. Produk yang 
baik pasti akan selalu berasal dari kebutuhan pelanggan atau 
keinginan yang berdasarkan atas kebutuhan pelanggan. Oleh 
karena itu dalam komunikasi pemasaran unsur komunikan juga 
harus diperhitungkan dengan benar karena akan mempengaruhi 
strategi dalam pengiriman pesan secara keseluruhan.
6. Pengartian sandi (Decoding) 
 Pengartian atau penguraian isi sandi adalah proses penerima 
menafsirkan pesan dan menterjemahkannya kedalam informasi 
yang bermakna. Pada umumnya, semakin pengartian sandi 
penerima sesuai dengan pesan yang dimaksudkan pengirim, 
semakin efektif komunikasi tersebut.
7. Gaduh (Noise) 
 Gaduh atau berisik adalah salah satu factor yang mengacaukan, 
membuat rancu atau mengganggu komunikasi. Gangguan 
terebut dapat bersifat intern seperti apabila seseorang penerima 
tidak memberikan perhatian atau ekstern seperti apabila pesan 
tersebut diganggu oleh bunyi yang lain dalam lingkungan. 
Gaduh dapat terjadi pada setiap tahap proses komunikasi, 
karena gaduh dapat mengacukan pemahaman. Seorang manajer 
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harus berupaya mengatasinya sampai pada suatu tingkat yang 
memungkinkan komunikasi yang efektif. 
Hambatan adalah hal-hal yang dapat mengurangi tingkat 
penerimaan pesan pada komunikan. Hambatan patut dipetakan 
dalam sebuah komunikasi karena berpeluang untuk membuat 
pesan tidak tersampaikan dengan baik, sehingga tujuan 
dari komunikasi pun tidak akan tercapai dengan sempurna. 
Oleh karena itu, sebaiknya seorang komunikator senantiasa 
memetakan dan memperhitungkan hambatan apa saja yang 
dapat membuat komunikasi yang dia lakukan terganggu beserta 
cara untuk mengatasinya.
8. Umpan balik (Feed back) 
 Umpan balik adalah suatu pembalikan proses komunikasi dimana 
reaksi terhadap komunikasi pengirim dinyatakan. Umpan balik 
dapat ditampilkan dalam berbagai bentuk, yang berkisar dari 
umpan balik langsung seperti pernyataan lisan yang sederhana 
bahwa pesan telah diterima, sampai dengan umpan balik tidak 
langsung yang dinyatakan melalui tindakan dalam kebanyakan 
komunikasi makin besar umpan balik makin efektif komunikasi 
yang terjadi. 
Feedback atau umpan balik adalah respons yang diberikan 
oleh komunikan terhadap pesan yang disampaikan oleh 
komunikator dalam sebuah komunikasi pemasaran. Umpan 
balik sangat penting diperhatikan oleh komunikator karena dari 
situ dapat diketahui apakah komunikasi yang dilakukan sudah 
efektif dan efisien atau tidak.
Feedback dari komunikan akan mengukur apakah komunikasi 
berjalan dengan baik. Feedback sendiri dibagi menjadi dua 
kategori, yatu:
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1. Feedback negatif merupakan respon yang sifatnya 
cenderung tidak setuju atau menolak pesan yang 
disampaikan. Contohnya bersikap acuh, gelengan kepala, 
atau semacamnnya.
2. Feedback positif merupakan respon yang menunjukkan 
persetujuan komunikan terhadap pesan yang disampaikan. 
Misalnya berupa anggukan kepala, senyuman, atau sikap 
responsif lainnya.
Unsur-unsur tersebut menggambarkan urutan kegiatan yang 
harus dilakukan dan diperhatikan dalam setiap kegiatan komunikasi, 
kecuali unsur keatas yaitu kegaduhan. Unsur diatas harus ada dalam 
setiap proses komunikasi agar terwujud suatu komunikasi yang 
efektif.
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3. Bauran Komunikasi Pemasaran (Marketing Communication 
Mix) 
Sarana untuk melakukan komunikasi pemasaran adalah bauran 
komunikasi pemasaran (marketing communication mix) total sebuah 
perusahaan disebut juga bauran promosinya (promotion mix) 
merupakan perpaduan khusus antara iklan, penjualan pribadi, 
promosi penjualan, dan hubungan masyarakat yang digunakan 
perusahaan untuk meraih tujuan iklan dan pemasarannya (Sunarto, 
2004:261).
Pada dasarnya, marketing communication mix terdiri atas 
empat elemen dasar, kata De Loizer, yang dilanjutkan oleh Kotler, 
yang kemudian bentuknya dimodifikasi oleh Crosier dan Shimp. 
Kemudian, konsepsi tersebut dirumuskan oleh Belch tahun 1995 
menjadi marketing communication mix, yang terdiri atas empat 
kegiatan dasar, yaitu:
1. Iklan. 
 Iklan atau periklanan (advertising) adalah media komunikasi 
pemasaran yang sudah menjadi bagian integral dari masyarakat 
dan sistem ekonomi manusia. Dalam kehidupan masyarakat 
yang sudah maju dan kompleks, iklan berevolusi ke dalam sistem 
komunikasi vital masyarakat, terutama dunia bisnis. Beriklan 
perlu metode promosi yang seakurat mungkin karena imbasnya 
sedemikian dahsyat kepada khalayak, baik dalam hal isi pesan 
maupun penyampaian (Prisgunanto, 2006:73).
2. Personal Selling. 
 Sarana personal selling memiliki efek langsung pada proses 
penjualan berdasarkan sales forces. Memang keandalan 
personal selling yang paling utama adalah mampu mendekatkan 
pelanggan dengan penjualan lewat penggunaan jalur-jalur 
distribusi barang dan produk yang ada. Lewat personal selling 
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ini pelanggan akan tanpa sungkan-sungkan menanyakan dan 
mencari tahu kemampuan produk tersebut dengan leluasa. 
Mereka juga akan bisa mendapatkan informasi akurat, sisi 
kebaikan dan keburukan dari produk secara langsung dari 
konsumen (Prisgunanto, 2006:74).
3. Sales Promotion dan Pameran 
 Pada sarana komunikasi pemasaran, sales promotion dan pameran 
adalah memiliki efek yang singkat sebagai upaya menstimulasi 
tekanan pada sikap pembelian. Asumsi ini berangkat dari 
kebiasaan orang yang akan membeli sesuatu barang tidak akan 
merencanakan sesuatu itu secara mendadak, hal inilah yang 
akan terjadi pada penjualan lewat sarana ini. Mungkin saja 
penjualan pada saat promosi atau pameran akaan sangat tinggi 
karena faktor-faktor lain, bukan pada kesadaran pelanggan atau 
konsumen akan produk tersebut, seperti kebanyakan pengunjung 
pameran memerlukan barang yang ada demi satu kegunaan, 
tetapi bukan pada merek yang ditawarkan dalam komunikasi 
pemasaran (Prisgunanto, 2006:75).
4. Public Relations
 Membina hubungan baik dengan menciptakan pengembangan 
komunitas (community development) adalah strategi yang sangat 
jitu dan baik karena sifatnya yang berkelanjutan bagi perusahaan. 
Walau efeknya lambat, namun proses kenaikan kepercayaan 
dan penyaluran pesan akan semakin meningkat secara ajek dan 
konstan. Keandalannya adalah promosi ini tidak keropos, tidak 




1. Pengertian Promosi Pemasaran
Promosi berasal dari kata bahasa Inggris promote yang berarti 
“meningkatkan” atau “mengembangkan”. Pengertian tersebut jika 
digunakan dalam bidang penjualan berarti alat untuk mening-
katkan omzet penjualan. Pengertian promosi dapat dipandang 
berbeda dalam hal produsen dan konsumen. Bagi produsen, 
promosi adalah kegiatan untuk menginformasikan produk atau 
jasa, membujuk konsumen untuk membeli serta mengingatkan 
para konsumen untuk tidak melupakan produk. Sementara bagi 
konsumen, pengertian promosi adalah komunikasi antara produsen 
dan konsumen. Kegiatan promosi adalah salah satu cara perusahaan 
(barang atau jasa) untuk meningkatkan volume penjualan 
produknya.
Selain pengertian di atas, menarik juga untuk disimak pengertian 
promosi yang pernah diuraikan oleh beberapa ahli, diantaranya:
a) Menurut Stanton (1993): Promosi adalah kegiatan memberikan 
informasi kepada konsumen, memengaruhi, dan menghimbau 
khalayak ramai.
b) Menurut Saladin (2003): Promosi adalah salah satu unsur dalam 
bauran pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk 
memberitahukan, mengingatkan, dan membujuk konsumen 
tentang produk perusahaan.
c) Menurut Swastha (1991): Promosi adalah arus informasi atau 
persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang 
atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran 
dalam pemasaran.
d) Menurut Zimmerer (2002): Promosi adalah segala macam bentuk 
komunikasi persuasi yang dirancang untuk menginformasikan 
127
pelanggan tentang produk atau jasa dan untuk memengaruhi 
mereka agar membeli barang atau jasa tersebut yang mencakup 
publisitas, penjualan perorangan dan periklanan.
Dari beberapa pengertian promosi di atas, maka dapat kita 
simpulkan bahwa promosi merupakan kegiatan pemasaran dan 
penjualan dalam rangka menginformasikan dan mendorong 
permintaan terhadap produk, jasa, dan ide dari perusahaan dengan 
cara memengaruhi para konsumen agar mau membeli produk dan 
jasa yang dihasilkan oleh perusahaan. 
2. Tujuan Promosi Pemasaran
Semua orang yang melakukan promosi pasti punya tujuan yang 
ingin dicapai. Mengacu pada pengertian promosi di atas, berikut ini 
adalah beberapa tujuan promosi pada umumnya:
1. Untuk menyebarluaskan informasi mengenai suatu produk 
(barang atau jasa) kepada masyarakat atau calon konsumen 
potensial.
2. Untuk menjangkau dan mendapatkan konsumen baru serta 
menjaga loyalitas mereka.
3. Untuk membantu meningkatkan angka penjualan sekaligus 
meningkatkan keuntungan.
4. Untuk membantu mengangkat keunggulan dan membedakan 
suatu produk dengan produk dari pesaing.
5. Untuk branding atau menciptakan citra suatu produk di mata 
konsumen sesuai keinginan perusahaan.
6. Untuk mempengaruhi pendapat dan perilaku konsumen 
terhadap suatu produk.
Jadi, secara keseluruhan tujuan utama melakukan promosi 
adalah agar meningkatkan angka penjualan dan keuntungan usaha.
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3. Jenis Promosi Pemasaran
Cara pemasaran yang sangat beragam telah menciptakan 
berbagai bentuk dan cara promosi yang sangat beragam pula. Secara 
umum, berikut ini adalah beberapa jenis promosi yang banyak kita 
temukan saat ini:
a) Promosi Secara Fisik
 Promosi seperti ini dapat kita temukan pada event atau kegiatan 
tertentu, misalnya bazar, konser, pameran, dan lain-lain. Dalam 
kegiatan promosi ini biasanya para penjual membuka booth 
untuk menawarkan produknya (barang/ jasa).
Promosi secara fisik memiliki kelebihan dan kekurangan. 
Kelebihan dari promosi jenis ini adalah memungkinkan 
pengusaha untuk menjangkau langsung dan melakukan interaksi 
langsung dengan calon konsumen.
Sedangkan kekurangan jenis promosi seperti ini adalah 
terbatasnya calon konsumen yang dapat dijangkau. Kegiatan 
seperti ini hanya diadakan pada lokasi tertentu, misalnya 
perkantoran, sekolah atau kampus, mall, dan lain-lain, sehingga 
hanya orang yang berada di lokasi yang dapat dijangkau.
b) Promosi Melalui Media Tradisional
 Promosi jenis ini dulunya sangat efektif untuk meningkatkan 
penjualan. Beberapa diantaranya adalah promosi melalui media 
cetak (koran, majalah, tabloid, dan lain-lain), radio, televisi, iklan 
banner, billboard, dan lain-lain.
Promosi jenis ini memiliki keuntungan tersendiri dibanding 
promosi secara fisik, yaitu dapat menjangkau banyak calon 
konsumen dalam waktu lama. Namun, jenis promosi ini 
punya kekurangan yaitu mahalnya biaya promosi, baik dari sisi 
medianya maupun biaya promosinya.
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c) Promosi Melalui Media Digital
 Perkembangan teknologi dan media informasi telah mengubah 
cara promosi di era digital. Beberapa promosi melalui media 
digital yang banyak dilakukan adalah melalui media sosial, 
jaringan website, mesin pencari, dan lain-lain.
Para pengusaha yang sudah melek teknologi lebih memilih 
untuk mempromosikan bisnis mereka melalui internet. Selain 
karena lebih murah, dapat menjangkau banyak orang, serta 
proses promosinya juga dianggap lebih mudah dan cepat.
Kelebihan promosi melalui media digital adalah biayanya yang 
cenderung lebih murah, pelaksanaannya lebih mudah dan cepat, 
serta dapat menjangkau pengguna internet di seluruh dunia.
Sedangkan kekurangan promosi digital adalah dibutuhkannya 
kreatifitas dalam berpromosi secara terus menerus karena ada 
banyak kompetitor yang bermain di dalamnya. Dengan kata 
lain, kunci keberhasilan promosi digital adalah pada keunikan 
dan tepat sasaran.
4. Contoh Promosi
Dalam kehidupan di masyarakat dan kehidupan bisnis sering 
kali kita melihat dan mendengar promosi setiap harinya, baik melalui 
televisi, smartphone, majalah, dan berbagai media lainnya. Berikut 
ini adalah beberapa contoh promosi yang pernah berlangsung:
a) Promosi di restaurant: Beli Makanan A Gratis Minuman 
Dingin.
b) Promosi penjualan retail: Membeli 2 Pasang Kaus Kaki, Gratis 
1 Pasang Kaus Kaki.
c) Promosi provider telekomunikasi: Nelpon selama 10 menit 
dapat Gratis telpon selama 1 jam ke provider yang sama.
d) Promosi penjualan property: Beli Rumah Dapat Kulkas dan 
AC
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Masih banyak contoh promosi yang bisa kita temukan setiap 
hari. Berbagai promosi tersebut bertujuan untuk mempengaruhi 
penilaian calon konsumen sehingga memutuskan untuk segera 
membeli.
5. Alat Promosi Pemasaran 
a) Periklanan (Advertising)
 Semua bentuk penyajian dan promosi nonpersonal atas ide, 
barang atau jasa yang dilakukan oleh perusahaan sponsor 
tertentu. Karena banyaknya bentuk dan penggunaan periklanan, 
sangat sulit untuk membuat generalisasi yang merangkum 
semuanya. Namun sifat-sifat berikut dapat diperhatikan:
1) Generalisasi umum, periklanan yang bersifat umum 
memberikan semacam keabsahan pada produk dan 
menyarankan tawaran yang terstandarisasi. Karena banyak 
orang menerima pesan yang sama, pembeli mengetahui 
bahwa motif mereka untuk membeli produk terebut akan 
dimaklum oleh umum.
2) Tersebar luas. Periklanan adalah medium yang berdaya 
sebar luas yang memungkinkan penjual mengulang pesan 
berkali-kali. Iklan juga memungkinkan pembeli menerima 
dan membandingkan pesan dari berbagai pesaing.
3) Ekspresi yang lebih kuat. Periklanan memberikan peluang 
untuk mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui 
penggunaan cetakan, suara, dan warna yang penuh seni.
4) Tidak bersifat pribadi. Audiens tidak merasa wajib untuk 
memperhatikan atau menanggapi. Iklan hanya mampu 
melakukan monolog, bukan dialog, dengan audiens.
Ada bebarapa jenis iklan berdasarkan tujuan yang ingin 
dicapai (Philip Kotler dan Gary Armstrong, Manajemen 
Pemasaran, Alih bahasa Hendra Teguh (2002:658)) :
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1) Periklanan persuasif yaitu periklanan yang digunakan untuk 
membangun permintaan selektif akan suatu merek dengan 
cara meyakinkan konsumen bahwa merek tersebut adalah 
merek terbaik dikelasnya.
2) Iklan informatif yaitu periklanan yang digunakan untuk 
memberi informasi kepada konsumen mengenai suatu 
produk atau kelengkapan baru atau membangun permintaan 
awal.
3) Iklan perbandingan yaitu iklan yang secara langsung atau 
tidak langsung membandingkan satu merek dengan merek 
satu atau sejumlah merek yang lain.
4) Iklan pengingat yaitu iklan yang digunakan untuk manjaga 
agar konsumen tetap berfikir mengenai suatu produk.
Periklanan dapat digunakan untuk membangun citra 
jangka panjang bagi suatu produk, dan sisi lain, mempercepat 
penjualan. Periklanan dapat secara efisien menjangkau berbagai 
pembeli yang tersebar secara geografis.
b) Penjualan Personal (Personal Seling)
 Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih, guna 
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima 
pesanan. Tahap yang dilakukan oleh perusahaan dalam 
mengelola tenaga penjual adalah:
1) Merancang strategi dan struktur armada penjualan.
2) Merekrut dan menyeleksi tenaga penjual.
3) Melatih tenaga penjual.
4) Memberi kompensasi tenaga penjualan.
5) Mensuvervisi tenaga penjual.
6) Mengevaluasi tenaga penjual.
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Penjualan personil memiliki tiga ciri khusus (Philip Kotler 
dan Gary Armstrong, Manajemen Pemasaran, alih bahasa 
Hendra Teguh (2002:644) yaitu :
1) Konfrontasi personal. Penjualan personal mencakup 
hubungan yang hidup, langsung dan interaktif antara dua 
orang atau lebih. Masing-masing pihak dapat mengobservasi 
reaksi dari pihak lain yang lebih dekat.
2) Mempererat. Penjualan personal memungkinkan timbulnya 
berbagai jenis hubungan mulai dari hubungan penjualan 
sampai hubungan persahabatan. Wiraniaga biasanya sudah 
benar-benar mengetahui minat pelanggan yang terbaik.
3) Tanggapan. Penjualan personal membuat pembeli 
merasa berkewajiban untuk mendengarkan pembicaraan 
wiraniaga.
c) Pemasaran Langsung (Dirrect Selling)
 Penggunaan surat, telepon, faksmil, e-mail, dan alat penghubung 
nonpersonal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan 
atau mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan dan 
calon pelanggan tertentu. Meskipun beragam bentuknya, 
karakter umum dari pemasaran langsung adalah sebagai berikut 
(Philip Kotler dan Gary Armstrong, Manajemen Pemasaran, 
alih bahasa Hendra Teguh (2002:645)):
1) Nonpublik, pesan biasanya ditujukan kepada orang 
tertentu.
2) Disesuaiakan, pesan dapat disiapkan untuk menarik orang 
yang dituju.
3) Terbaru, pesan dapat disiapkan dengan sangat cepat dan 
sesuai kondisi.
4) Interaktif, pesan dapat diubah tergantung pada tanggapan 
orang tersebut
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d) Promosi Penjualan (Sales Promotion)
 Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan 
mencoba atau membeli suatu produk atau jasa. Jenis-jenis alat 
promosi penjualan mnurut Philip Kotler dan Gary Armstrong 
dalam buku Manajemen Pemasaran alih bahasa Hendra Teguh 
(2002:684) yaitu:
1) Kupon yaitu sertifikat yang memberi pembeli potongan 
harga untuk pembelian produk tertentu.
2) Kontes, undian, permainan yaitu kegiatan promosi yang 
memberi konsumen peluang untuk memenangkan sesuatu 
seperti uang atau barang, entah dengan keberuntungan atau 
dengan usaha ekstra.
3) Sampel yaitu sejumlah kecil produk yang ditawarkan kepada 
kosnsumen untuk dicoba.
4) Tawaran pengembalian uang (rabat)
5) Paket harga yaitu pengurangan harga yang dicantumkan 
oleh produsen langsung pada label atau kemasan
6) Hadiah yaitu barang yang ditawarkan secara cuma-cuma 
atau dengan harga sangat miring sebagai insentif untuk 
membeli suatu produk.
7) Penghargaan atas kesetiaan
8) Barang promosi memberikan barang secara cuma – cuma 
yang berkaitan dengan produk yang dijual
9) Promotion point of purchase yaitu menyediakan titik/pusat 
pembelian yang tidak permanen untuk produk yang sedang 
dipromosikan.
Semua jenis alat promosi penjualan memberikan tiga 
manfaat yang berbeda (Philip Kotler dan Gary Armstrong, 
Manajemen Pemasaran, alih bahasa Hendra Teguh (2002:644) 
yaitu :
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1) Komunikasi. Promosi penjualan menarik perhatian dan 
biasanya memberikan informasi yang dapat mengarahkan 
konsumen keproduk bersangkutan.
2) Insentif. Promosi penjualan menggabungkan sejumlah 
kebebasan, dorongan, atau kontribusi yang memberi, nilai 
bagi pelanggan.
3) Ajakan. Promosi penjualan merupakan ajakan untuk 
melakukan transaksi pembelian sekarang.
Perusahaan menggunakan alat-alat promosi penjualan itu 
untuk menciptakan tanggapan yang lebih kuat dan lebih cepat. 
Promosi penjualan dapat digunakan untuk mendapatkan akibat 
jangka pendek seperti mendramatisir tawaran produk dan 




Harga merupakan hal yang terpenting dalam sebuah bisnis, barang yang dijual harus ditentukan harganya sehingga seluruh pihak akan memperoleh keuntungan dari 
pemberian harga yang pas, dai mulai karyawan, pemilik perusahaan, 
sampai para pemegang saham juga mendapatkan hasil yang 
memuaskan karena strategi penetapan harga yang di inginkan.
Harga (price) adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh 
pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau 
menggunakan suatu produk atau jasa (Philip Kolter, 2008:345). 
Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk 
atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas 
manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau 
jasa tersebut (Kotler dan Armstrong, 2010:314).
Harga merupakan elemen bauran pemasaran yang dapat 
menghasilkan pendapatan melalui penjualan. Oleh karena itu, 
perusahaan harus dapat menetapkan harga produknya dengan baik 
dan tepat sehingga konsumen tertarik dan mau membeli produk 
yang ditawarkan agar perusahaan mendapatkan keuntungan.
A. Pengertian Harga
Menurut Basu Swastha (2005:185) harga adalah jumlah uang 
(ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan 
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untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta 
pelayanannya.
Menurut Tjiptono (2005), Harga adalah satuan moneter atau 
ukuran lainnya termasuk barang dan jasa lainnya yang ditukarkan 
agar memperoleh hak kepimilikan atau pengguna suatu barang dan 
jasa.
Menurut Kotler dan Keller (2009:67), harga adalah salah 
satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, 
harga merupakan elemen termudah dalam program pemasaran 
untuk disesuaikan, fitur produk, saluran, dan bahkan komunikasi 
membutuhkan lebih banyak waktu. 
Menurut Djaslim Saladin (2003:95), harga adalah sejumlah 
uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk atau jasa.
Berdasarkan beberapa pengertian di atas maka dapat disimpulkan 
bahwa harga merupakan keseluruhan nilai suatu barang maupun 
jasa yang diberikan dalam bentuk uang. Selain itu Harga adalah 
segala sesuatu atau nilai yang ditetapkan bagi “sesuatu”.
B. Peranan Harga 
Harga memainkan peranan penting bagi perekonomian secara 
makro, konsumen, dan perusahaan, yaitu (Fandy Tjiptono, 2008: 
471):
1. Bagi perekonomian. Harga produk mempengaruhi tingkat 
upah, sewa, bunga dan laba. Harga merupakan regulator 
dasar dalam sistem perekonomian, karena harga berpengaruh 
terhadap alokasi faktor-faktor produksi seperti tenaga kerja, 
tanah, modal, dan kewirausahaan.
2. Bagi konsumen. Mayoritas konsumen agak sensitif terhadap 
harga, namun juga mempertimbangkan faktor lain (seperti 
citra, merek, lokasi toko, layanan, nilai (value) dan kualitas). 
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Selain itu, persepsi konsumen terhadap kualitas produk sering 
kali dipengaruhi oleh harga. Dalam beberapa kasus, harga yang 
mahal dianggap mencerminkan kualitas tinggi, terutama dalam 
kategori specialty products.
3. Bagi perusahaan. Harga produk adalah determinan utama 
bagi permintaan pasar atas produk bersangkutan. Harga 
mempengaruhi posisi bersaing dan pangsa pasar perusahaan. 
Dampaknya, harga berpengaruh pada pendapatan dan laba 
bersih perusahaan. Singkat kata, perusahaan mendapatkan 
uang melalui harga yang dibebankan atas produk atau jasa yang 
dijualnya.
C. Penetapan Harga 
Perusahaan harus menetapkan harga sesuai dengan nilai yang 
diberikan dan dipahami pelanggan. Jika harganya ternyata lebih 
tinggi daripada nilai yang diterima, perusahaan tersebut akan 
kehilangan kemungkinan untuk memetik laba; jika harganya 
ternyata terlalu rendah daripada nilai yang diterima, perusahaan 
tersebut tidak akan berhasil menuai kemungkinan memperoleh laba 
(Benyamin Molan, 2005:142).
Menurut Kotler dan Keller (2012:411), perusahaan dapat 
mengharapkan salah satu dari lima tujuan utama melalui penetapan 
harga, yaitu: bertahan hidup (survival), laba saat ini yang maksimum 
(maximum curent profit), pangsa pasar yang maksimum (maximum 
market share), pemerahan pasar yang maksimum (maximum market 
skimming), pemimpin dalam kualitas (product quality leadership), dan 
tujuan lain (other objectives).
Tujuan penetapan harga menurut Rahman (2010:79) terbagi 
menjadi tiga orientasi, yaitu:
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1. Pendapatan. Hampir sebagian besar bisnis berorientasi pada 
pendapatan, hanya perusahaan nirlaba atau pelayanan jasa 
publik yang biasanya berfokus pada titik impas.
2. Kapasitas. Beberapa sektor bisnis biasanya menyelaraskan 
antara permintaan dan penawaran dan memanfaatkan kapasitas 
produksi maksimal. 
3. Pelanggan. Biasanya penetapan harga yang diberikan cukup 
representatif dengan mengakomodasi segala tipe pelanggan, 
segmen pasar, dan perbedaan daya beli. Bisa dengan 
menggunakan sistem diskon, bonus, dan lain-lain.
Sedangkan tujuan penetapan harga menurut Djaslim Saladin 
(2003:95) antara lain:
1. Maksimalisasi keuntungan, yaitu untuk mencapai maksimalisasi 
keuntungan bagi perusahaan.
2. Merebut pangsa pasar. Dengan harga rendah, maka pasar akan 
dikuasai, sayaratnya: a)pasar cukup sensitif terhadap harga. 
b).biaya produksi dan distribusi turun jika produksi naik. 
c). Harga turun, pesaing sedikit. d). Penetapan laba untuk 
pendapatan maksimal. 
3. Memperoleh hasil yang cukup agar uang kas cepat kembali. 
4. Penetapan harga untuk sasaran berdasarkan target penjualan 
dalam periode tertentu.
5. Penetapan harga untuk promosi. Penetapan harga untuk suatu 
produk dengan maksud untuk mendorong penjualan produk-
produk lain.
6. Penetapan harga yang tinggi. Jika ada sekelompok pembeli 
yang bersedia membayar dengan tinggi terhadap produk yang 
ditawarkan maka perusahaan akan menetapkan harga yang 
tinggi walaupun kemudian harga itu akan turun.
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D. Tahap-Tahap dalam Penetapan Harga
Menurut Basu Swastha (2009:150), tahap-tahap dalam 
penetapan harga antara lain:
1) Mengestimasikan permintaan untuk barang tersebut.
 Pada tahap ini penjual membuat estimasi permintaan barangnya 
secara total. Pengestimasian permintaan barang dapat dilakukan 
dengan cara:
a) Menentukan harga yang diharapkan, yaitu harga yang 
diharapkan dapat diterima oleh konsumen.
b) Mengestimasikan volume penjualan pada berbagai tingkat 
harga.
2) Mengetahui lebih dulu reaksi dalam persaingan.
 Kondisi persaingan sangat mempengaruhi kebijaksanaan 
penentuan harga perusahaan atau penjual. Oleh karena itu, 
penjual perlu mengetahui reaksi persaingan yang terjadi di pasar 
serta sumber-sumber penyebabnya. Adapun sumber-sumber 
persaingan yang ada dapat berasal dari:
1) Barang sejenis yang dihasilkan dari perusahaan lain
2) Barang pengganti atau substitusi
3) Barang-barang lain yang dibuat oleh perusahaan lain yang 
sama-sama menginginkan uang konsumen.
3) Menentukan market share yang dapat diharapkan.
 Perusahaan yang agresif selalu menginginkan market share 
yang lebih besar. Kadang-kadang perluasan market share harus 
dilakukan dengan mengadakan periklanan dan bentuk lain dari 
persaingan bukan harga, disamping dengan harga tertentu. 
Market share yang diharapkan tersebut akan dipengaruhi oleh 
kapasitas produksi yang ada, biaya ekspansi dan mudahnya 
memasuki persaingan.
4) Memilih strategi harga untuk mencapai target pasar.
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 Dalam hal ini penjual dapat memilih diantara dua macam 
strategi harga yang dianggap paling ekstrim, yaitu:
a) Skim the cream pricing
 Skim the cream pricing atau skimming pricing merupakan 
strategi penetapan harga yang setinggi-tingginya. Harga 
yang tinggi tersebut dimaksudkan untuk menutup biaya 
penelitian, pengembangan dan promosi.
b) Penetration pricing
 Penetration pricing merupakan strategi penetapan harga 
yang serendah-rendahnya yang bertujuan untuk mencapai 
volume penjualan sebesar-besarnya dalam waktu yang relatif 
singkat. Dibandingkan skim the cream pricing, strategi ini 
lebih agresif dan dapat memperkuat kedudukan perusahaan 
dalam persaingan.
5) Mempertimbangkan politik pemasaran perusahaan.
 Tahap selanjutnya dalam prosedur penetapan harga adalah 
mempertimbangkan politik pemasaran perusahaan dengan 
melihat pada barang, sistem distribusi dan program promosinya. 
Perusahaan tidak dapat menentukan harga suatu barang tanpa 
mempertimbangkan barang lain yang dijualnya. Demikian 
pula dengan saluran distribusinya, harus diperhatikan ada atau 
tidaknya penyalur yang juga menerima sebagian dari harga jual. 
Bilamana tanggungjawab promosi dilimpahkan pada penyalur, 
maka yang akan diterima produsen menjadi lebih tinggi.
E. Strategi Penentuan Harga Pada Produk Baru
1. Skimming Price
 Strategi skimming adalah menetapkan harga awal yang tinggi 
ketika produk baru diluncurkan dan semakin lama akan terus 
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turun harganya. Contoh handphone nokia, laptop, komputer, 
dan lain sebagainya.
2. Penetration Price atau Harga Penetrasi
 Strategi harga penetrasi adalah menentukan harga awal yang 
rendah serendah-rendahnya atau murah dengan tujuan untuk 
penetrasi pasar dengan cepat dan juga membangun loyalitas 
merek dari pada konsumen. Contoh : tarif layanan operator 
baru three atau 3, mie selera rakyat, So klin MB, dan lain-lain.
F. Stretegi Penentuan Harga Yang 
Mempengaruhi Psikologis Konsumen
1. Prestige Pricing atau Harga Prestis
 Strategi harga Prestige Price adalah menetapkan harga yang 
tinggi demi membentuk image kualitas produk yang tinggi 
yang umumnya dipakai untuk produk shopping dan specialty. 
Contoh : roll royce, rolex, guess, gianni versace, prada, vertu, dan 
lain sebagainya.
2. Odd Pricing atau Harga Ganjil
 Strategi harga odd price adalah menetapkan harga yang ganjil 
atau sedikit di bawah harga yang telah ditentukan dengan 
tujuan secara psikologis pembeli akan mengira produk yang 
akan dibeli lebih murah. Contoh : Barang yang tadinya dihargai 
Rp. 100.000,- diubah menjadi Rp. 99.990,- di mana konsumen 
mungkin akan melihat 99.990 jauh lebih murah daripada Rp. 
100.000,-.
3. Multiple-Unit Pricing atau Harga Rabat
 Strategi harga multiple unit price adalah memberikan potongan 
harga tertentu apabila konsumen membeli produk dalam jumlah 
yang banyak. Contoh : Jika harga sebuah sebungkus indomie 
goreng pedas adalah Rp. 1.500,- maka konsumen cukup 
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membayar Rp. 1.000,- perbungkus jika membeli satu dus isi 40 
bungkus indomie.
4. Price Lining atau Harga Lini
 Strategi harga lining pricing adalah memberikan cakupan harga 
yang berbeda pada lini produk yang beda. Contoh : bioskop 
grup 21 memberikan harga standar untuk konsumen bioskop 
jenis standard dan mengenakan harga yang lebih mahal pada 
konsumen bioskop 21 jenis premier.
5. Leader Pricing atau Pemimpin Harga
 Strategi harga leader price adalah menetapkan harga lebih rendah 
daripada harga pasar atau harga normal untuk meningkatkan 
omset penjualan atau pembeli. Contoh : biasanya ritel jenis 
hipermarket memberikan promosi harga yang lebih murah 
daripada harga normal.
G. Break Even Point atau Analisa Titik Point
Break even point adalah keadaan dimana dalam suatu operasi 
perusahaan tidak mengalami keuntungan maupun kerugian/
impas (penghasilan=total biaya). Sebelum melakukan usaha sebuah 
perusahaan merencanakan seberpa besar laba yang diinginkan 
terlebih dahulu. Saat melakukan usaha maka akan mengeluarkan 
biaya produksi , dengan analisis titik impas ini dapat diketahui waktu 
dan tingkat harga berapa penjualan agar tidak mengalami kerugian 
dan dapat menentukan harga dengan harga yang dapat bersaing 
tanpa melupakan laba. Analisis break even point ini sering di gunakan 
dalam hal lain misal laporan keuangan untuk menegtahui:
1. Hubungan antara penjualan, biaya, laba;
2. Struktur biaay tetap dan variabel;
3. Kemampuan suatu perusahaan memberikan margin untuk 
menutupi biaya tetap;
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4. Kemampuan perusahaan dalam menekan biaya dan batas 
dimana perusahaan tidak mengalami laba dan rugi.
Dengan adanya analisis BEP ini sangat membantu menejer dalam 
perencanaan keuangan, penjualan, dan produksi, sehingga dapat 
meminimalkan kerugian, memaksimalkan keuntungan, melakukan 
prediksi keuntungan yang diharapkan melalui penentuan:
•	 Harga	jual	persatuan
•	 Produksi	minimal





H. Pendekatan-pendekatan umum yang 
digunakan dalam penetapan harga antara 
lain:
1) Penetapan Harga Berdasarkan Biaya
Penetapan harga berdasarkan biaya terdapat 3 cara diantaranya 
adalah:
a. Penetapan Harga Biaya-Plus (Cost-Plus Pricing Method)
 Dalam metode ini, harga jual per unit ditentukan dengan 
menghitung jumlah seluruh biaya per unit ditambah jumlah 
tertentu untuk menutup laba yang dikehendaki pada unit 
tersebut.
b. Penetapan Harga Mark-Up (Mark-Up Pricing Method)
 Banyak digunakan oleh penjual yang menetapkan harga jualnya 
dengan metode ini, karena sederhana atau terkesan jujur terhadap 
saingan konsumen. Penetapan harga mark-up ini hampir sama 
dengan penetapan harga biaya-plus, hanya saja para pedagang 
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atau perusahaan yang membeli barang-barang dagangan akan 
menetukan harga jualnya setelah menambah harga beli dengan 
sejumlah mark-up.
 Formulanya: Harga Beli + Mark-Up = Harga Jual
c. Penetapan Harga Break-Even (Break-Even Pricing)
 Sebuah metode penetapan harga yang didasarkan pada 
permintaan pasar dan masih mempertimbangkan biaya. Metode 
penetapan harga break-even ini dapat ditetapkan dengan 
menggunakan beberapa anggapan tertentu, yaitu:
1. Seluruh biaya dapat di golongkan ke dalam biaya variabel 
dan biaya tetap.
2. Seluruh barang yang diproduksi akan terjual.
3. Biaya variabel per unitnya tetap.
Dengan demikian kita harus mengetahui beberapa konsep biaya 
(seperti: biaya variabel, biaya tetap, biaya total) dan penghasilan 
total. Setelah diketahui beberapa konsep biaya dan penghasilan, 
maka kita sekarang dapat mencari titik pertemuan antara biaya total 
dan penghasilan total yang biasa disebut dengan titik break-even.
2) Penetapan Harga Berdasarkan Persepsi Pembeli
Pada metode ini perusahaan harus dapat meyakinkan pembeli 
mengenai berbagai tawaran yang bersaing. Perusahaan harus hati-
hati dalam menetapkan harga, dimana perusahaan dapat meminta 
pendapat pembeli mengenai berapa mereka bersedia membayar 
untuk produk yang sama di lingkungan yang berbeda. Dengan 
demikian penjual dapat menetapkan harga hingga mencapai tingkat 
nilai persepsi pembeli dan perusahaan juga tidak rugi.
3) Penetapan Harga Berdasarkan Persaingan
Ada 2 cara yang dapat digunakan dalam penetapan harga 
berdasarkan persaingan, yaitu:
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a. Penetapan harga menurut harga yang berlaku
 Dalam penetapan harga ini, perusahaan menetapkan harga 
produknya terutama berdasarkan pada harga produk pesaing, 
dan kurang memperhatikan biaya atau permintaannya sendiri. 
Perusahaan dapat menetapkan harga yang sama, lebih tinggi atau 
lebih rendah dari pesaingnya. Perusahaan beranggapan bahwa 
harga yang sedang berlaku menggambarkan kebijakan kolektif 
dalam industri ini menyangkut harga yang akan menghasilkan 
laba yang cukup baik. Selain itu penetapan harga berdasarkan 
harga yang berlaku akan menghindari perang harga.
b. Penetapan harga dengan penawaran tertutup
 Dengan menggunakan penetapan harga dengan penawaran 
tertutup (atau penetapan harga tender), perusahaan menetapkan 
harga produknya atas dasar bagaimana mereka memprakirakan 
pesaing akan menetapkan produknya dan bukan atas biaya atau 
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